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CUVINT INAINTE... 


Trecerea la economia de piață — proces început ca urmare 
a revoluţiei din decembrie 1989 —, a sporit considerabil intere- 
sul pentru studiul şi cercetarea de management şi marketing — 
domenii moderne ale ştiinţei şi practicii economice. El se con- 
cretizează în organizarea unor astfel de compartimente în uni- 


tăți, introducerea studiului acestor ştiinţe în diverse profile de 
învăţământ mediu, dar, mai ales, universitar, în crearea unor. 


facultăţi și secţii specializate pe aceste domenii şi organizarea 


de cursuri postuniversitare destinate unei astfel de pregătiri 


etc. eI 
Un mijloc esențial în derularea, corespunzătoare a acestor 


activități, îl constituie baza documentară, literatura de specia- . 


- itate. Chiar dacă sprijinul exterior este remarcabil, “se simte 
o nevoie stringentă de literatură proprie, care să ajute cerce- 
tătorii şi practicienii, studenţii şi profesorii în extinderea şi 
aprofundarea cunoașterii conceptelor şi modalităţilor practice 
de acţiune, în viziunea modernă imprimată de management și 
marketing. si 

Cartea de față este dorită a fi o contribuţie la zestrea teo- 
relică a marketingului în țara noastră. Elaborarea ei reprezintă 
acumularea dintr-o activitate didactică de aproape 25 de ani, 
la această disciplină, completată cu deschiderile oferite dome- 
niului de contextul actual al dezvoltării ţării şi cu raportarea 
la stadiul atins de știința marketingului în. ţările avansate. 

Conţinutul de idei al cărţii vizează definirea şi explicarea 


conceptelor și proceselor economico-sociale de bază, care :alcă- - 
tuiesc arsenalul teoretic şi metodologic al marketingului, pre- 
cum şi modalităţile practice de adoptare a deciziilor, de orga-. 
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nizare şi desfășurare a activităţii de marketing de către agenţii 


economici. a | 
œ" Cartea este structurată pe patru părți și 18 capitole. Prima 


> +. parte, definită „Introducere în înțelegerea marketingului“, tra- 


 tează, în capitole distincte, fundamentale economico-sociale și 
mediul marketingului, conținutul, sfera, dimensiunile și con- 
“junctura pieţei. 


ctu “Ummătoarele trei părți grupează problemele ce decurg din 


“cele trei aspecte sau. funcţii ale marketingului : funcţia de cer- 
cetare, funcţia strategică şi funcția operaţională. Corespunzător 
acestor funcții, secţiunile respective ale cărţii sînt : cercetări de 
marketing, strategii de. marketing şi conducerea activităţii de 
marketing. În cadrul lor sînt tratate, într-o înlănțuire logică, 

probleme cu privire la : proiectarea cercetărilor. de: marketing, 
împreună cu metode și tehnici utilizate, în acest sens, modali- 
tăţi de organizare și mijloace de realizare a studiilor de piață ; 

„previziuni de marketing ; conținutul strategiilor de marketing 

` gi problematica teoretică și practică a acestora în privința pro- 

“dusului, preţului, distribuţiei şi promovării; elaborarea deci- 


+ ziilor de marketing şi problematica sistemului informaţional al 
unităţilor ; programul de marketing ; organizarea activităţii de 
| „marketing în unitățile economice. d: i 

te Tematica lucrării include elementele de bază în cunoaşte- 


"rea științei marketingului, acoperind nevoile unui curs univer- 


„__sitar de bazele marketingului, pe care-l parcurg studenții de la 
orice profil, pentru a îngloba știința marketingului în cultura 


„lor generală economică. Pentru studenţii 'de la secțiile de mar- 


keting, management, turism, comerț, cartea le asigură baza 
„generală pentru a studia, ulterior, discipline de marketing spe- 


„i cializate ca : marketingul internaţional, marketingul turismu- 


lui şi serviciilor, studiul comportamentului consumatorului etc. 
: Aşadar, curtea se adresează tuturor categoriilor de studenți 


„> şi poate constitui o sursă de informare pentru cadrele didac- 


- fice de la această disciplină, Ea este utilă, în aceeaşi măsură, 


"cercetătorilor, managerilor, agenţilor economici şi oricărui lu- 


__crător, care trebuie să gîndească şi să acţioneze în spiritul eco- 


 nomiei de piaţă. > > 


„su. Oferind-o publicului cititor, sînt conştient de faptul că, 


„există laturi perfectibile ale cărţii, posibilităţi de a-i îmbogăți 


„conținutul şi a o face. mai utilă. 
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Introducere în înţelegerea 
æ. marketingului 
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CAPITOLUL 1 


Fundamentele economico-sociale ale marketingului 


În condiţiile economiei de piaţă, orice unitate economică, 
nu poate trăi şi evolua decît dacă se află într-un sistem de re- 
laţii eficiente cu toţi factorii mediului în care acționează, în 
primul rînd cu publicul consumator al produ 


selor și serviciilor 
sale. Prin mecanismul relaţiilor de schimb, întreprinderea oferă 


publicului consumator bunuri şi servicii, obţinînd din partea . 


acestuia, atît recuperarea cheltuielilor, cît şi profitul care-i asi- 
gură continuarea şi dezvoltarea activităţii 


acestor cerinţe ale existenței şi dezvoltării sale, întreprinderea 


trebuie să-și organizeze întreaga activitate în strînsă concor- - 


danţă cu starea și evoluţia mediului înconjurător. 

Acest elort permanent pe care trebuie să-l facă întreprin- 
derea pentru a se încadra corect şi eficient în , contextul me- 
diului înconjurător, capacitatea sa de cercetare şi cunoaştere a 
zonelor de piaţă favorabile şi oportune pentru a-și asigura dez- 
voltarea, metodele folosite pentru stabilirea orientărilor şi ale- 
gerea obiectivelor, grija pentru realizarea ofertei capabile să 


corespundă cel mai bine așteptărilor şi capacităţilor pieţelor . 


vizate, rigoarea în organizarea şi programarea de mijloace de 
acţiune. eficiente, precum şi continuitatea în controlul acțiuni- 
lcr angajate şi în evaluarea rezultatelor obţinute, tot acest an- 
samblu de idei, mijloace şi ăcţiuni ale unei unităţi economice, 
constituie ceea ce se numeşte marketing. Prin gîndirea şi ac- 


(iunea de analiză, prevedere şi exploatare a pieţelor, utilizînd. 


cele mai performante și mai bine primite produse și servicii, 
unitatea economică își poate realiza cifra de afaceri urmărită 
Și poate obţine succesul în concurenţa cu ceilalţi competitori, 


Primul capitol al cursului nostru, de introducere. în.:stu- - 


dierea domeniului, este consacrat explicării apariţiei marketin- 


ului și definirii conţinutului concepului, prezentării compo- >- 
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nentelor şi funcţiilor sale, locului pe “care-l ocupă marketingul 
inae în gindirea şi practica economică, importanța adoptării şi 1m- 
„m plemenătrii sale de către orice agent economic. 


TANS 
A S © 1 — Originea marketingului. Etapele extinderii 
Ke a DCR şi consacrării sale in teoria şi practica economică 
mă vă 
D o Marketingul este de origine americană, locul de baştină al 
gF. teoriei şi practicii de marketing fiind S.U.A. În timp, primele 
ost cunoscute încă din perioada 


activități de marketing au f j 
dinaintea primului război mi ndial. Sub impulsul progresului 
tehnic, S.U.A., şi atunci cea mai avansată ţară a lumii din 
punct de vedere economic, atinsese un nivel superior de sa- 
tisfacere a nevoilor de consum, nivel la care, cererea de con- 
sum reflecta nu numai posibilitatea de cumpărare, ci şi do- 
rinţele și preferinţele populaţiei. În consecinţă, cererea trebuia 
studiată luîndu-se în considerare noile condiţii, în care consu- 
matorii aveau posibilitatea de a alege între mai multe produse 
şi a cumpăra pe ce-l preferat, în primul rînd, în funcţie de 
-= criterii psihologice, subiective. | 
„.. Aceste noi condiţii au determinat schimbări în gîndirea şi 
- practica economică, declanşînd procesul de apariție și dezvol- 
tare a marketingului. Mai întîi, unii economişti, care au de- 
«yenit și primii teoreticieni ai marketingului, au abandonat teza 
economiei politice clasce a raportului cerere-ofertă, aparţinînd 


ie Gr = lui J. B. Say, conform căreia oferta crează cererea, incluzînd 
ie B trecînd, pe primul loc, în procesul de formare a cererii, 
[7 Mc componentele psihologice ale acestuia şi ale actului de cum- 
= Rade ai părare. Aceasta a determinat o regindire a întregii activităţi de 


dt, „organizare şi conducere a unităţilor economice. Faţă de ve- 
b a 4 >- chea gîndire tradițională — a vinde ceea ce s-a produs —, ba- 
"uzată pe concepţia clasică — oferta crează cererea —, noua gîn- 
dire de marketing impunea, în organizarea şi conducerea acti- 


PA vităţii. unităţilor, ideea .— să se producă ceea ce se poate 

PA SE „vinde, Eaa! Prka pu D ; | | i ; 
Pair i Separarea de poziția clasică, a economiştilor care au creat 
P A noul domeniu, denumindu-l marketing, s-a manifestat și. în pri- 

E N vința orientării tematice a cercetărilor lor, Faţă de colegii: lor 
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mai -vechi, care 'se preocupau, prioritar, de activitatea de pro» 


ducție din uzine şi fabrici, ei au început să studieze şi să în- 
teleagă ce se intimpiă după ce produsul părăsește unitatea pro” 
ducătoare, se deplasează spre cumpărători și ajunge în sfera 
consumului. O asemenea : problematică de cercetare devenise 
deosebit de importantă pentru economia americană tot mai 
abundentă, care făcea să sporească complexitatea sferei distri- 
buţiei în ansamblul activităţii. economice. Aceste cercetări vi- 


zau structura, costurile. distribuţiei, stocurile, transportul ete, . 
De altfei, primele: cercetări de marketing, publicate, în 1913, 


de Melvin Copeland, la Universitatea Havard din S.U.A., se 
referă la costuri și condiţii de activităţi în magazine de în- 
călţăminte. sa ki Ses 

Aşadar, marketingul s-a născut în S.U.A., la începutul se- 
colului XX, pe baza abundenței atinse în activitatea economi- 
că, sub impactul progresului tehnic şi tehnologic al epocii. Ni- 
velul înalt al. producţiei de bunuri şi servicii a condus la re- 
considerări esenţiale în teoria şi practica economică, determi- 
nind apariția domeniului marketingului. Reconsiderările au fost 
o consecinţă a necesităţii separării analizei cererii de abordarea 
strict economică, -prin integrarea în această analiză a unor va- 
riabile calitative străine principiilor de raţionaltate economică, 


variabile legate. de, comportamentul psihologic și social al consu- 


matorilor... 


Apărut. în S.U.A. la începutul secolului, termenul de mar- 


keting a fost cunoscut în ţările Europei Occidentale mult mai 
tirziu. În Franţa, în 1950 se vorbea, încă, de „comerţ“, „teh- 


nici de: vinzare“, „ştiinţe: comerciale“. După aceşti ani, terme- 


nul de marketing s-a impus în Franţa, Anglia, Germania, Ita- 
lia şi altele. nag LA T At 
Tot acest proces al apariției şi consacrării marketingului ca 
domeniu distinct al teoriei şi practicii economice a: cunoscut 
mai multe. etape. O primă etapă, cuprinzînd prima decadă a 


secolului nostru, este cea a apariţiei marketingului, explicată 
anterior, A doua etapă, care cuprinde, în: timp,- următoarele 


două decenii, este. caracterizată prin conceptualizarea marke- 
tingului și integrarea lui în activitatea unităților. Aşa se €x- 
plică faptul că în această etapă, cercetările de marketing Vi: 
zau probleme ca — distribuţia, publicitatea, cercetarea comer” 
„cială —, legate direct de viaţa unităţilor economice. Cea de-a 
treia etapă, cea a deceniilor patru și cinci, cu, paz 


as 


4 . 


uza firească 
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pi din anii celui de-al doilea război mondial, este etapa aprofun- 
fo gării; delimitării şi consacrării marketingului. Se dezvoltă cer- 


He < cetări pe teme vizînd principii ale marketingului, domeniul, 
“în ansamblu, atît teoretic cît și practic, capătă un pronunțat 
aspect strategic, prin definirea amplă a implicațiilor adoptării 
“sale de către întreprinderi. 
a © “7 Anii "50, care încheie această etapă, pot fi socotiți mo- 
RCA ment al finalizării procesului de constituire a marketingului. 
„ O asemenea înţelegere de deplină formare a domeniului, se 
; explică, pe de o parte, prin treapta abordării complexe, din 
unghiul de vedere al marketingului, a tuturor activităţilor eco- 
nomice din unităţi, prin utilizarea unor metode şi mijloace 
ştiinţifice de cercetare. iar pe de altă parte, prin recunoașterea 
şi adoptarea marketingului în gindirea şi practica altor ţări cu 


economie de piaţă, în primul rînd a celor din Europa Occi-. 


dentală. ~ 
După anii '59, marketingul se înscrie în procesul firesc al 
dezvoltării teoretice și aplicative, alături de evoluţia tuturor 


E domeniilor științelor economice şi a tuturor ştiinţelor, în con- 
ma textul progresului general al ştiinţei şi tehnicii contemporane. 
+. Specific marketingului în toți acești ani, pare să fie dezvolta- 
“mea oseilatorie, cu alternanțe între etape de puternică con- 
<= wingere în importanţa modelării matematice a fenomenelor din 


__ „această sferă și epoci de îndoială în utilizarea aparatului ma- 
„tematic, cînd s-a pus accentul pe analizele calitative, de com- 
"iso portament psihologic și social, | 
E af Corespunzător şi în strinsă legătură cu formarea şi con- 

sacrarea domeniului marketingului, a avut loc şi procesul de 

creare şi dezvoltare a unor organisme specializate în dome- 
niu (asociaţii de marketing), constituite în cadrul unor ţări sau 
TAR cu caracter internațional. În anul 1915 ia ființă în S.U.A. prima 
=>> , asociație de acest gen N.A.T.A. (The National Association of 
iay Teachers. of Advertising). al cărei nume se modifică în anul 
„1924, devenind N.A.T.M.A. (The National Association of Tea- 
sisa Chers of Marketing and Advertising). Mai tîrziu iau naștere o 
„see de alte asociații de marketing, care se unesc, în anu! 1937, 
„ ““întrap”aseciaţie naţională — A.M.A. (American Marketing As- 
“o < sociatiâ). Din același an apare şi revista metodologică și teo- 
„.. ”_retită 4 asociației — Journal of Marketing. 
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Ulterior au luat ființă asociații naționale cu 


preocupări 


pentru cercetarea și promovarea conceptelor și tehnicilor Ag | 


marketing într-o serie de ţări din Europa occidentala i 
menționăm : Association française peur le iezii ei a 
techniques de marketing (Franța), Industrial Marketing Re- 
search Association (Anglia), Associazione Italiana per gli Studi 
di Mercato (Italia), Bundesverband Deutscher Markforscher 
(fosta R.F. a Germaniei) şi altele. Spre sfirşitul deceniului şase 
și in deceniul şapte ale secolului s-au constituit asociaţii de 
inarketing şi în unele din fostele ţări socialiste — Jugoslavia, 
Cehoslovacia, Polonia, Ungaria. În ţara noastră a luat ființă. în 
anul 1971, Asociaţia de Marketing (A.R.O.M.A.R.), care, după 
22 decembrie 1939, in condiţiile trecerii la economia de piaţă, 
şi-a reconsiderat şi amplificat activitatea teoretică și metodo- 
logică, contribuind la dezvoltarea și implementarea marketin- 
gului în activitatea economică. 

La extinderea și dezvoltarea teoriei și practicii de Marke- 
ting un aport însemnat l-au adus și asociaţiile internaţionale 
Ge marketing, prin organizarea de reuniuni-seminarii, colocvii, 
congrese —, cu participare de specialiști din diverse ţări. Ase- 
menea asociaţii sînt: European Society for Opinion and Mar- 


keting Research (E.S.O.M.A.R.), European Association for In- 


dustrial Marketing Research, World Association Public Opinion 
Research şi altele.. 

În condiţiile actuale, prin desființarea sistemului totalitar 
comunist şi lichidarea războiului rece, au fost create condiții 
favorabile, atît pentru amplificarea activităţii asociaţiilor na- 
tionale de marketing din fostele țări socialiste, cît şi pentru 
dezvoltarea colaborării acestora cu asociațiile naționale de mar 
keting din ţările cu îndelungată tradiţie şi experiență în func- 
tionarea economiei de piață, pentru lărgirea sferei de activitate 
a asociațiilor și federațiilor internaționale de marketing. 


2. — Conceptul de marketing 


În spiritul celei mai mari părți a oamenilor, termenutiile 
marketing corespunde unei noțiuni vagi Și aprox 
mulţi, chiar şi unii practicieni, încearcă să acr 
marketing nu este decit o manieră mai 


. e G fig 
a ' „at me 
i ap -~ FE i pai 
p 3 - 
> E 


imative. Foarte 
editezeideea ca 
modernă de-a gicéeo: - 


-y 


>" 5 


t. 


. 
. 
o 
E. pi mt 
° a A f ta 
i ANNA RR ENERO. VE SIN Na 


COREE. a A 


CE Scanned with OKEN Scanner 


- merj, gîndind despre marketing numai ca activitate de vin- 
„zare și promovare. Din această cauză, în multe situaţii de or- 
ganizare practică a activităţii, se apreciază că funcţiile de di- 


Y stector comercial și director de marketing acopăr exact aceiași 


T a 


0 ain 


n “noţiune şi se manifestă surprindere, sau, cel puțin reținere 
* să se vorbească despre coexistența lor în aceiaşi unitate. 
În realitate cei doi termeni nu se pot confunda. Comer- 


| At vînzarea, reprezintă o sferă a activității de marketing, im- 


E i 


„portantă dar, numai una, reprezentind capătul vizibil al mar- 

ketingului. Acesta este mai bogat decit termenul de comerţ, 
incluzînd un ansamblu mult mai larg-de activităţi, mijloace 
şi metode folosite de întreprindere pentru a cunoaşte, influen- 
ta şi cuceri piața. De fapt, chiar etimologic noțiunile de co- 
merţ şi marketing nu sînt sinonime. Comerţul, în general, este 
definit ca o tranzacţie de schimb, ca un negoț, fără să includă 
în accepțiunea sa nici ideea de analiză sistematică a pieţei, 
nici pe cea de definire a unei strategii de a avea acces pe 
aceasta. Marketingul pune accentul pe analiza și satisfacerea 
consumatorului, orientează resursele firmei spre crearea de 
bunuri şi servicii pe care le doresc consumatorii și adaptarea 


m, activității acesteia la schimbările survenite în caracteristicile și 


Vinzare 


[Producție | —- | Vinzare | Cain | Consum 


Marketing 
e PE SN 
Evaluarea Integrarea Sahii TE 
„| nevoilor —_ | efortului e pese afl 
“| eonsumato-| "| de pei E) —— |o ai eree R 
| rului : marketing rului organizatoric 
săi a P Pig; ral cea vinzării şi gindirea de marketing!) 


DEA E JOEL R. EVANS, BARRY. BERMAN, ia of Marketing, 


second, Edition, Macmillan Publishing. Company, New-York, 1988, p. 13. 
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nevoile consumatorului. Pe baza rațiunii de marketing vinžaréa’ 
capătă și ea un alt sens, fiind folosită pentru 'a comunica ca: i 
clienţi înţeleși. Iată cum se prezintă schematic diferența dintte” i 
vinzare (comerţ) şi gîndirea de marketing, precum şi sensul pe: “4 
Pg 


care-l capătă vinzările în gindirea de marketing. “™ 


Cele menţionate arată de ce, în structura organizatorică a unei: E 


întreprinderi pot să coexiste compartimente distincte — co- 
mercial şi de marketing —, acesta din urmă ocupîndu-se, în 
special de analiza pieţei, lansarea de noi produse, elaborarea 
şi punerea în practică a strategiei de produs, de preţ, de publi- 
citate. Ele cooperează, într-o viziune de marketing, în desfă- 
şurarea tuturor activităților întreprinerii, care se referă la ra- 
porturile ei cu piața şi întegul mediu ambiant în care acţio- 
nează. a 

Făcînd această precizare, ajungem la concluzia că, în 
definirea conceptului de marketing esenţial este să determi- 
năm conţinutul şi limitele domeniului și să evidenţiem ac- 
tivităţile ce-i corespund. 

Termenul de marketing reprezintă participiul prezent al 
verbului „to market“, care înseamnă a desfășura tranzacții de 


piață, a cumpăra şi a vinde. Privindu-l în legătură cu ter> 


menul de piaţă, la care se referă, în primul rînd, activităţile 
de marketing, constatăm că el este format din substantivul 
piață (the market), la care se adaugă sufixul „ing“, care indică 
o acţiune. Deci, termenul de marketing, include, în esenţa sa, 
ideea de acţiune. de activitate, de dinamism, de atenție pe 
care întreprinderea trebuie să o aibă faţă de piaţă pentru a-l 
c'-nc“şte caracteristicile și pentru a fi în măsură să o influen- 
teze şi s-o cucerească. l i 

Există definiții, aşa zise „înguste“ (narrow definitions), 
denumite şi restrictive şi definiții largi (broad definitions), 
denumite şi extensive, În prima categorie se includ acele defi- 
niții care leagă conceptul de marketing de noțiunea de vin- 
zări, apreciindu-se că marketing există cît timp este vorba. 
de ọ vînzare, adică atita timp. cît o întreprindere sau un in” 
divid, o colectivitate “defineşte. un produs sau serviciu „ca 
satisfăcînd 'nevoi ale unor persoane şi pe care acestea- înt 
capabile să-l cumpere. Punctul de plecare al unor astfel de, 
definiții îl constituie cea formulată de Asociația AMErICa E. 
de Marketing, potrivit căreia prin marketing se înțelege „1 ca 


Da 
RE i 


E i ie 


a 


CE Scanned with OKEN Scanner 


„n. zarea activităţilor economice care dirijează fluxul bunurilor 


| a. zagi ‘serviciilor de. la producător la consumator sau utilizator“ 2. 
pu ș.” Cea de & doua categorie de definiții lărgeşte mult aria 


na le cuprindefe a marketingului, fie în sensul includerii an- 
mw samblului de activităţi pe care le desfășoară întreprinderea 
=>, în. raportupile sale cu mediul ambiant, fie în sensul extin- 
„x òt derii marketingului şi asupra unor activităţi din afara celor 
„79 strict economice, care se desfășoară în cadrul social larg, nu 
„să numai în limitele organizaţiilor și unităților economice și co- 
3 merciale. O definiţie care include ansamblul activităţilor eco- 
nomice ale întreprinderii în raporturile cu mediul ambiant 
este cea dată de Robert King, care apreciază marketingul ca 
„O filozofie a conducerii, care este legată de mobilitatea, uti- 
lizarea şi controlul efortului global al firmelor, în scopul de 
a ajuta consumatorii să rezolve problemele lor specifice într-o 
manieră care să fie compatibilă cu îmbunătăţirea poziţiei 
întreprinderii în termeni de profit“ 3, O asemenea apreciere 
a marketingului este mult mai completă decit cea care-l 
restringe la activitatea strict comercială, de vînzare. În vi- 
ziunea de marketing se are in vedere ansamblul de activităţi 
ale unităţii în sensul raportării la mediu — studii de piaţă, 
-~ strategii de abordare a acesteia, definirea produselor și ser- 
- viciilor, preţurilor, comunicaţiilor, distribuţiei etc. —, şi pre: 
gătirea întreprinderii, pe această bază, să satisfacă nevoile și 
cerinţele de consum şi să obţină profit. 
În prezent se manifestă tot mai mult tendința extinderii 
"+ marketingului şi asupra unor activități fără scop lucrativ, 
“VID A ajungîndu-se la definirea așa numitului marketing social. Cel 
mai cunoscut dintre susţinătorii unei astfel de extinderi a con- 
ceptului de marketing și definirii marketingului social este 
specialistul american Philip Kotler. El menţionează, în acest 
sens, încă din anul 1972, că „Marketingul social este elabo- 
rarea, punerea în practică şi controlul de programe destinate 
a influenţa pătrunderea conceptelor sociale şi care presupune 


„2 Committee on Definitions, Ralph S. Alexander, Chairmax : Mar- 
keting Definitions: A Glossary of Marketing Terms, American Mar- 
keting + Association, Chicago, 1960, p. 15. Citat după Manualul de 

_ aparketing (coordonator prof. C. Florescu), Editura Didactică şi pe- 
Ep că, Bucureşti, 1981, p. 10. | rc. 

<33 Robert King, The Marketing Concept, în George Schwartz, 

“în Marketing, New York, John Wiley, 1965, p. 85. 
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“articol de această temă 5. 


Pi. 


utilizarea de tehnici de programare de produs, iai a “jie 


comunicaţie, de distribuţie Și de studii de piaţă sau de ot 
portament“ 4. Trebuie precizat că Ja originea acestei concepţii - 
se află şi contribuţia unui alt specialist american, -Si dne 
Levy, care, împreună cu Philip Kotler, a scris, în 1969, primul A 


Li 


Restringînd conceptul de marketing chiar și numai la sfera: .. 
activităţilor economice, sferă la care se referă însăși tema~ 
tica cursului nostru, trebuie să reținem, totuși, atît aria largă a 
cît şi complexitatea elementelor ce-l compun. Astfel, el poate?” - 
fi definit ca o combinaţie de elemente, ca un lanţ ale cărui < 
verigi incluä concepţie (gindire), activități practice și mijloace a 
şi tehnici de acţiune. Lanţul elementelor componente ale mar- 


ketingului începe cu precizarea intenţiei, nevoilor și dorințe- x 


lor consumatorilor, cu motivaţia lor; mai departe, mergind 
la măsurarea puterii de cumpărare a consumatorului și stu- . 
dierea cantitativă şi calitativă a pieţei, lanţul marketingului 
trece, prin formularea viziunii întreprinderii, la stabilirea 
obiectivelor acesteia și a programului unor noi produse, care . 
vor lua locul celor vechi, punerea în practică și perfecţionarea 
reţelei de distribuţie pentru a face cumpărarea comodă, rapidă 
şi satisfăcătoare, fabricarea stocurile, condiţionarea și livra- 
rea mărfurilor, publicitatea și facilitatea plăţilor ; lanţul se 
închide cu obiectivul satisfacerii unui cît mai mare număr 
de consumatori. În limbajul modern al marketingului, toate 
aceste verigi ale sale înglobează cuvintele — cercetare şi 
studiere a pieţei, studiul comportamentului consumatorului, 
comercializare, canale de distribuţie, depozitare, transport, 
promovarea vînzării, publicitate, comunicaţii, prelucrarea și 
interpretarea informaţiilor, service etc. 

Vizînd fără încetare consumatorul, forţele marketingului 
trec din punct de vedere fizic, bunurile şi serviciile, ca şi tit- 
lul lor de proprietate, de la producător către consumator, pe 
care îl servește direct sau prin intermediari. În spiritul ele- 
mentelor descrise care-l compun, marketingul poate fi definit 


+ PHILIP KOTLER, Marketing Menagement : „Ariolu, Planning 
Control“, 2e ed, Prentice Hall, 1972, p. 880. | r a SRI 
$ SIDNEY LEVI AND PHILIP KOTLER, Broadenity „the Woncept | 


o] Marketing, în Journal of Marketing, janvier, 1969, Ba 
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j ca un concept filozofic global, care se ataşează ideii de a 

> ' - . a . .. 

„prevedea nevoile consumatorului în vederea satisfacerii lor, 
=: prin crearea, producerea şi livrarea de bunuri şi servicii de 


„către întreprindere pină la satislacerea consumului acestuia, 
într-un mediu schimbător, pe care-l cucerește prin inovație, 


- mi fără a se lăsa surprinsă sau depășită de schimbările survenite 


în mediul respectiv. 
Definind marketingul ca un ansamblu de elemente teo- 
retico-metodologice şi aplicative, precum și de metode, tehnici 
și instrumente de analiză. cercetare și acţiune, se impune să 
precizăm că o bună parte a elementelor acestui ansamblu, sint 
preluate din patrimoniul altor ştiinţe economice, ca şi din 
alte ramuri ale ştiinţei — psihologie, sociologie, estetică, ma- 
tematică, statistică ete. Formarea marketingului a însemnat 
“integrarea acestor concepte şi metode, împreună cu cele proprii 
domeniului şi alcătuirea unui tot închegat, aplicabil la sfera 
- distinctă de fenomene care-l defineşte, cea a raporturilor în- 
treprinderii cu mediul ambiant. 

Prin urmare, constituirea şi consacrarea marketingului a 
însemnat nu numai preluarea unor teze, idei și metode din 
sfera altor ştiinţe, ci şi crearea unor concepte și mijloace pro- 
prii. Totodată, integrarea elementelor împrumutate, a însem- 


nat, în bună măsură, perfecţionarea, dezvoltarea și adaptarea 


lor la problematica de marketing a vieţii economice. Acest 
lucru este dovedit şi de faptul că, unele metode statistice sînt 
folosite, aproape exclusiv, în marketing. Deci, chiar dacă nu 
există elemente absolut originale de marketing, modul de 
utilizare a lor, îndeosebi a tehnicilor şi metodelor de investi- 
gare și acţiune practică, sint, foarte adesea, proprii acestui 


= _ „domeniu. 


ah 


În felul acesta, marketingul, alcătuit dintr-o combinaţie 


de componente provenind din domenii foarte diverse ale teo- 
„iei şi practicii, se prezintă într-o s 


tructură bine închegată şi 

delimitată faţă de alte discipline ştiinţifice, bazată pe norme, 
principii şi reguli, care fac posibile, atit generalizări teoretice 
ale evoluției domeniului, cit şi verificări empirice ale rezul- 
tatelor diverselor investigaţii științifice. a 
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3; — Funcțiile marketingului | 
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Din cele prezentate in capitolul precedent rezultă că + 


marketingul trebuie înţeles atit un produs al gîndirii, 


al practicii economico-sociale, constituindu-se ca un mód de` 


gîndire, idei, concepte şi un ansamblu de activităţi practice în. 33 
organizarea şi desfășurarea proceselor economice, corespunză- ` 


toare modului specific de gindire de marketing. În literatura. 
de specialitate, delimitarea celor două componente se face, 
uneori, prin însăşi folosirea a două noţiuni: conceptul de 
marketing, pentru componenta. teoretică, prin care domeniul 
este înțeles în sensul de mod de gîndire și noțiunea de mar- 
keting, pentru componenta sa practică, prin care acesta este 


înţeles ca acţiune, proces de activităţi Toy de concreti- 


zare a aplicării marketingului în orgamizarea şi. conducerea 

unităţilor economice. - > 
Dezbaterile asupra marketingului au avut loc și asupra 

componentei sale teoretice, concretizate în diversitatea defi- 


niţiilor date conceptului şi asupra componentei sale practice, -- 


concretizate în rezultatele ce se pot obţine de unităţi, prin 
desfășurarea diverselor activităţi de marketing. În acest sens, 
sînt şi aprecieri optimiste, care consideră marketingul ca o 
modalitate practică eficientă pentru rezultatul activităţii uni- 
tăților economice, dar și aprecieri pesimiste, conform cărora 
practica de marketing nu poate fi considerată mijlocul forte 
al sporirii competitivităţii și profitului întreprinderii. Specia- 
liştii în domeniu consideră adevărul despre practica de mar- 


PA 


dit şi. . 


keting între cele două extreme, menţionînd că el poate fi și 


atotputernic şi ineficace. Totul depinde de modul cum sînt. 
fundamentate şi desfășurate activităţile practice de: marketing. 
Practica de marketing nu: se desfăşoară întîmplător şi 
prin. activităţi izolate. Bazată pe gîndirea, pe teoria marke- 
tingului și fundamentată pe realităţile proprii şi pe condi- 
ţiile de mediu în care acționează unitatea economică, pan 
tica de marketing se concretizează într-un ansamblu a e 
pendent de activităţi, care, în cele din urmă, definesc func 
tiile de marketing ale întreprinderii. l AFAN 
Fără indoiala specilicul activităţii, fiecărei ramun îi 
treprinderi, determină anumite particularităţi în VA pe A 
activitățile de marketing, Independent de acest specii * 
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tarea generală de marketing a activităţii unităţilor într-o eco- 

| nomie de piaţă, conduce la un conţinut esenţial comun al 

„practicii de marketing şi la funcții de marketing valabile 
pentru toate ramurile şi unităţile economice. 

i Specialiştii americani Joel R. Evans şi Barry Berman 

„„ consideră că funcţiile de bază ale marketingului sînt urmă- 
|: *.. toarele:t* 

o 1. Analiza şi cercetarea de marketing a mediului ambiant 
| al întreprinderii. Această funcţie priveşte cercetarea și urmă- 

rirea factorilor exteriori unităţii, care pot influența succesul 

= sau eşecul activităţii, cum sînt: sistemul economic şi concu- 

„>. renţa ;. stringerea de date pentru a hotări desfășurarea acti- 
's»vităţilor specifice de marketing k 

In: 2. analiza consumatorului. Funcţia respectivă se referă 

PAE examinarea şi evaluarea caracteristicilor consumatorului, 

\- te nevoile acestuia şi procesele de cumpărare ; 

DD. 3. programarea producţiei, incluzind bunuri, servicii și 
, idei. Aceasta are în vedere dezvoltarea şi apărarea produselor 

“şi sortimentelor, poziţiilor produselor, mărcilor, ambalajelor 
B “* şi opţiunilor, precum şi eliminarea produselor vechi ; 

i- 4. programarea distribuției. Ea cuprinde activități ca — 
stabilirea canalelor de distribuție, logistica distribuției, depo- 
zitarea mărfurilor, transportul, vînzărle en-gros şi en-detail ; 

5. programarea promovării. Această funcție include acti- 
vități combinate de reclamă, publicitate, vinzare personală şi 
promovarea vinzărilor ; ea se referă, de asemenea, la relați- 
ile unității cu publicul şi la oricare altă formă de comunicații ; 

6. programarea prețului. Funcția se referă la stabilirea ca- 
i tegoriilor și nivelurilor de preţuri, tehnicile de stabilire a lor, 
| termenele de plată, reglările de preţuri și utilizarea prețului 
ca un factor activ ori pasiv ; _ 

7. responsabilitatea socială. Conţinutul acestei funcții a 
marketingului priveşte obligaţia de a oferi bunuri, servicii 
şi idei sigure, folosibile şi corespunzătoare din punct de ve- 
dere etic si moral ; 

8. conducerea de marketing, care se releră la elaborarea, 
aplicarea și controlul programului de marketing şi a fiecăreia 
din funcţiile sale în întreprindere, la evaluarea riscurilor ŞI 
beneficiilor în luarea deciziilor. 

—— 


6 JOEL, R. EVANS and BARRY BERMAN, op. cit. p. 14—15. 
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Prezentind funcțiile menţionate, cei doi specialişti ame- **. 


vicani fac legătura dintre acestea și executanţii lor, care esté, 
în opinia lor altceva decit responsabilitatea reilizării func- 
tior de marketing. Precizarea pe care o fac, în aces sens, 
se referă la faptul că, în timp ce responsabilitatea realizării 
functiilor poate fi schimbată şi divizată într-o diversitate de. 
modalităţi şi soluţii, executarea atribuţiilor ce decurg din fie- en 


care din funcţiile de bază ale marketingului, trebuie, întot- : e 


deauna să fie încheiată de unul sau altul din factorii care au 
asemenea atribuţii. În categoria executanţilor funcţiilor de bază 
ale marketingului sînt menţionaţi : consumatorul final, fur- 
nizorul de mărfuri şi servicii, comercianții en-gros și en- 


e 
7. 


detail specialiştii în marketing și orgainzaţiile sau persoa-, .. e 
nele care cumpără bunuri şi servicii pe care le folosesc in «:*, < 


activităţile lor, fie productivă, fie social-culturală. „Pere 
. « . e a 2 o- a 
Expunerea funcțiilor marketingului demonstrează că ele 3, * 


- 


cuprind obiective multiple, se referă la o sferă vastă a preoa. = 
cupărilor unităţilor economice, extinzindu-se asupra tuturor g = 
factorilor care influenţează atît producția, cît și desfacerea, A 


atît oferta. cit şi cererea. De aceea, în stabilirea- lor, impor- .& 


tant este. nu atit numărul funcţiilor marketingului într-o uni- ` 5 


tate, ci, mai ales, cuprinderea, în definirea acestora, a întregii- 
arii de activități referitoare la raporturile întreprinderii cu 
mediul său ambiant. 

Pornind de aici, sînt întilnite și preocupări de explicare 
mai sintetică a funcţiilor marketingului. Astfel, pornind de la 
obiectul marketingului, care constă în gindirea, elaborarea și 
folosirea de către întreprindere a unor metode şi procedee, 
prin care să-și optimizeze raporturile cu piața, specialiștii 
francezi — Michel Chevalier și Richard Fenwick —, definesc 
trei funcţii ale marketingului : ? 

a. funcția de cercetare ; 

b. funcția strategică ; 

c. funcţia operaţională. | 

Funcţia de cercetare priveşte cunoaşterea pieţei. Dacă fi- 
nalitatea marketingului vizează satisfacerea nevoilor consuma- 
torilor, aceasta presupune, în primul rind cunoaşterea aces- 
tora, care se realizează prin funcția de cercetare. Ea include 
o paletă largă de studii de piață, care pot fi : 


1 M. CHEVALIER, R. FENWICK, La strategie marketing, Presses 
Universitaires de France, Paris, 1975, p. 19—21. r 
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a) studii preliminare, prin care se obțin informații şi se 
fac aprecieri asupra potențialului pieței, caracteristicilor con- 
sumatorilor şi situaţiei concurenței ; 

„_b) studii strategice și tactice, care au în vedere reacţia pie- 
tei lf diferite acţiuni de marketing ale întreprinderii și funda- 
mentează elaborarea deciziilor de politică de marketing ; 

"c€) stiidii de control, care se fac atunci cînd produsul sau 
serviciul 'se află, deja, pe piaţă și urmăresc să se stabilească 
poziția acestora, situaţia distribuţiei, rezultatele financiare etc. 
` Funcția strategică. se referă la elaborarea programului 
strategic de marketing, care se întinde asupra întregului an- 
samblu de acţiuni asociate cu producerea, dezvoltarea, pro- 
movaârea şi vinzarea produselor, acţiuni în sfera preţurilor etc. 

În sfîrșit, funcţia operaţională le concretizează în practică 
pe primele două. Această funcţie include organizarea și im- 

lementarea programului de marketing, controlul desfășurării 
E ctivităţilor. finalizarea acestora. 
Înțelegerea funcţiilor marketingului, mai multe sau mai 


“puține numeric, trebuie să pornească de la ideea înţelegerii 


lor sistemice şi, ca urmare, a intercondiţionării lor în prac- 
tica economică a unităţilor. În același timp, funcţiile și acti- 
vitățile de marketing se corelează cu celelalte funcţii şi acti- 


Ap vități din fiecare unitate, marketingul devenind, astfel, un 
subsistem al sistemului ansamblului activităţii întreprinderii. 


“În aceste condiţii, realizarea funcţiilor marketingului im- 
pune integrarea organică a sa în sistemul tuturor funcţiilor 
şi activităţilor unităţii. Această integrare se realizează prin 
implementarea, în structura organizatorică din unităţile eco- 
nomice, a unui compartiment de marketing. Acest comparti- 
ment asigură realizarea funcţiilor de marketing şi armoniza- 


rea lor cu toate celelalte funcţii tehnice, organizatorice și eco- 


nomice “din întreprindere, conducînd la constituirea unui an- 


. samblu: unitar şi coerent al existenţei și funcţionării unității, 


; „pe baza legităților şi principiilor economiei de piață. 


7 4. — Locul marketingului în sistemul științelor 


„Din explicaţiile anterioare, referitoare la originea şi COn- 


_ceptul de marketing, a rezultat că acest domeniu. al cunoâș- 


Poran- 
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terii ştiinţifice a apărut în procesul dezvoltării sistemului ști- 
inţelor economice, prin scindarea unor domenii ale cerceţării 
economice şi delimitarea, ca sferă distinctă, a activităţilor ce 
vizează interdependenţa dintre procesele de vinzare a-produ- 
selor pe piaţă şi ajungerea lor în sfera consumului, pe deo 
parte, şi cele de creare şi fabricare a acestora, pe de altă 
parte. În acelaşi timp, marketingul a apărut şi prin integra- 
rea unor cunoștințe din diferite științe (atit din sistemul şti- 
inţelor economice, cît şi din alte sisteme ale ştiinţei) pe car? 
le-a înmănuncheat şi adaptat cerinţelor cercetării în sfera 
economico-socială care constituie obiectul său de studiu. EL 
este plasat în sistemul ştiinjelor economice, încadrindu-se în 
grupa ştiinţelor economice de graniţă din acest sistem, alături 
de cibernetica economică, psihologia economică, sociologia eco- 
nomică. Dr: 
Fiind o ştiinţă economică, legăturile ei principale se mac 
nifestă în sistemul acestor ştiinţe, în primul rind cu econo- . 
mia politică. Teoria generală a marketingului este fundamen-- » 
tată, ca şi în cazul celorlalte ştiinţe economice, pe legile și ` 
categoriile economiei politice. Întreaga viziune teoretică a aces- 
tei discipline științifice, pe baza căreia sint abordate și stu- 
diate problemele privind investigația și prognoza peţei, com- 
ponentele strategice ale mixului de marketing, decizia, orga- 
nizarea şi conducerea, inclusiv programul de marketing al unei 
unităţi, se întemeiază pe conceptele şi legităţile dezvoltării . 
economico-sociale care fac parte din patrimoniul economiei" 
politice, ca ştiinţă economică teoretică generală a sistemului 
științelor economice. | 
În al doilea rînd, marketingul are legături de interde- 
pendenţă cu toate celelalte grupe de ştiinţe economice. Din 
această categorie se detașează legăturile marketingului cu şti- 
ința economică a întreprinderii. Fondul economic al marke- 
tingului — atit cel de idei teoretice, cît şi cel aplicativ — 
este integrat în fondul categorial şi cel al metodelor și teh- 
micilor cercetării, îndeosebi mioroeconomice. Marketingul se 
adresează, cu precădere sferei microeconomice a domeniului. 
În al treilea rînd, legăturile de interdependenţă ale şti- 
inţei marketingului se realizează cu ştiinţele . din celelalte 
sisteme ale cunoaşterii ştiinţitice, de la care preia Și viziuni 
teoretice, mai ales de la științele sociale şi psihologice, Și 
cu 'deosebire. elemente de ordin metodologic, ca îi instru, - x 
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mentar tehnic de cercetare, din arsenalul pe care i y 
toate categoriile de științe, în special meaa ri 
tica şi cele social-economice. Aşa cum se știe, metodele şi 
tehnicile moderne de culegere, analiză și interpretare a in- 
formațiilor cantitative aparțin științei matematice şi statistice, 
iar cele cafe vizează aspectele motivaţionale ale consumului 
sînt afeuite de metodologia de cercetare specifică științelor 
social-ecgnginice — psihologia economică, sociologia econo- 
Whiică etc. 2 
4 Toate aspectele menţionate evidenţiază caracterul inter- 
iplinar al ştiinţei marketingului. Această caracteristică a 
i i rezultă din însăși eterogenitatea proceselor și 
fengmenelor economico-sociale care constituie obiectul său de 
„De fapt, interdisciplinaritatea este o trăsătură a evo- 
iinţei în general, în epoca noastră, ca o consecinţă 
m Pi ășurării revoluţiei tehnico-știinţifice. Trecerea de la ana- 
-liza monodisciplinară, la cea pluridisciplinară şi la cea inter- 
4.1, disciplinară este legată de extinderea și adîncirea procesului 
= cunoaşterii științifice, de rdicarea acestua pe trepte tot mai 
înalte. Așa stînd lucrurile, cercetarea interdisciplinară reflectă 
nivelul înalt la care a ajuns dezvoltarea științei în epoca ac- 
~” ` tuală, marile transformări calitative care se petrec în toate 
sferele gîndirii științifice. 
P, Marketingul reflectă această trăsătură interdisciplinară 
< din ştiinţă şi prin conținutul său teoretic și metodologic, pre- 
„cum şi însăşi prin procesul naşterii sale ca domeniu autonom 
al ştiinţei. Știința marketingului este unul din exemplele cele 
=- maj'edificatoare ale evoluţiei integrative a modului de gîndire 
= “şi cercetare ştiinţifică, în direcția adaptării procesului cunoaș- 
‘terii umane la dinamica vieţii sociale, care, devenind tot mai 
complexă, manifestă şi ea aceeaşi tendinţă de evoluţie inter- 
dependentă a componentelor pe care le conține. l 
T În aceeași ordine de idei a interdisciplinarității, trebuie 
© menționat încă un aspect, cu referire la metodologia de cer- 
'cetare utilizată în studiile de marketing. Ca sferă a cercetării 
economico-sociale, cercetarea de marketing include întregul 
arsenal de principii metodologice, mijloace și tehnici de ana- 
liză cantitativă şi calitativă utilizate de aceste ştiinţe. Predo- 
minantă este însă, după părerea noastră, metoda experimen- 
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zarea amplă a aparatului matematic în studiile și cercetarea 
de marketing. 

Tot din punct de vedere metodologic se impune a fi re- 
ținută abordarea sistemică în cercetările de marketing. Aceasta 
se explică și prin faptul că aplicarea în marketing a teoriei 
generale a sistemelor decurge din caracterul interdisciplinar 
al domeniului, dar şi prin aceea că analiza sistemică conține 
principii aplicabile în toate ramurile ştiinţei. - sẹ * | 
Cercetarea sistemică, în evoluția procesului 'cunoâşterii, | 
înseamnă trecerea de la studiul analitic, specific modalități- 
lor clasice, la demersul științific integrativ, sintetic asupra 
fenomenelor cercetate. Această metodă schimbă, însă nuj- 
mai maniera de abordare a cercetării, ci şi tehniţile şi RE 
mentele de investigare. Ea impune, pe de o parte, ..paijloaee 
de cercetare pluridisciplinare și interdisciplinare, his 
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econometria, informatica, cibernetica economică, marea, - 
matematică, iar pe de altă parte, folosirea modelelor: siste- 

mice. Totodată, abordarea sistemică presupune conceperea sis- yi 
temică a unui model unitar al proceselor și fenomenelor 
studiate și cuprinderea sistemică, adică analiza. problemelor j 


implicate din toate unghiurile de vedere. = 2 o2 

Aplicarea în marketing a viziunii sistemice se concre- 
tizează într-un ansamblu de activități intercondiționate, prin 
care se organizează, programează și desfăşoară procesele eco- 
nomice incluse în obiectul de studiu al acestei științe. 

Deşi domeniu relativ tînăr al științei, marketingul a ajuns 
la un nivel de maturitate comparabil cu cel atins de ştiinţe » 
economice cu o vechime mult mai mare. Conform aprecierilor 
specialiştilor 8, faţă de alte științe economice vechi, care au 
rămas, încă, în etapa descriptivă a evoluţiei generale a şti- 
inţei, marketingul, într-un timp relativ scurt, a parcurs in 
întregime aceste etape — descriptivă, inductivă, deductivă, 
ajungînd la ultima etapă, cea axiomatică, a dezvoltării şi atin- 
gind, astfel, nivelul de maturizare deplină şi autonomizare 
în sistemul științelor. O asemenea treaptă a dezvoltării ştiinţei 
marketingului este demonstrată și de preocupările de exa- 
minare a acesteia în planul metateoriei, adică de elaborare 
a unei teorii despre teoria marketingului, denumită „meta- 
marketing“. x 


8 C. FLORESCU, Strategii în conducerea activității intreprinderi 
Editura Științifică şi Enciclopedică, Bucureşti, 1987, p. 66—68. 
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Prin constituirea sa ca știință economică autonomă, mar- 
ketingul, nu numai a preluat și valorificat concepte, metode 
şi tehnici din alte ramuri ale științei, pe care le-a adaptat la 
propriul domeniu de investigaţie, dar totodată a contribuit la 
confirmarea unor teze existente în patrimoniul științei eco- 
nomice, şi la îmbogățirea teoriei și metodologiei cercetării, 
dînd noi dimensiuni, atît gîndirii, cît şi practicii economice. 
Totodată, apariţia şi dezvoltarea marketingului afirmă necesi- 

“tatea unor reconsiderări în ştiinţa economică și deschide ori- 
zontul asupra unor sfere ale vieţii economice, mai puţin abor- 
Gate şi investigate în trecut. | 

_ Între contribuţiile marketingului la dezvoltarea ştiinţei 

economice putem menţiona : 
a) acordarea unui loc prioritar consumului în cercetarea 
__ economică ; 
„a * b) dezvoltarea cercetărilor privind mecanismul transfor- 
mării nevoilor de consum în cerere de mărfuri ; 

c) reconsiderarea raportului dintre producţie şi consum 
în desfășurarea reproducţiei sociale ; 

d) dezvoltarea cercetărilor asupra mecanismului reglării 
cererii şi ofertei de mărfuri pe piaţă etc. 

Aşa dar, marketingul se definește ca un domeniu distinct 
al științelor economice prin faptul că, apariţia conceptelor 

și practicilor sale nu reprezintă substituirea lui altor științe 
economice, ci integrarea în sistemul acestora. Marketingul sin- 
tetizează şi generalizează, din unghiuri proprii „cunoștințele 
". existente, completează şi dezvoltă unele din ele, face o seamă 


“de reconsiderări asupra acestora şi dezvoltă domenii noi ale 


teoriei și practicii economice. În tot acest proces, marketingul 
“preia, adaptează şi utilizează concepte, dar, mai ales, tehnici, 
metode şi instrumente, care aparţin, nu numai ştiinţelor eco- 
nomice, ci şi unui mare număr de științe ale naturii și sociale. 


5, — Extinderea și specializarea marketingului. 


În evoluţia în timp a marketingului, așa cum s-a menţi- 
onat în capitolele anterioare, a avut loc procesul de maturi- 
zare a sa, care a constat în dezvoltarea și fundamentarea con- 
ceptelor teoretice, în perfecţionarea activităţii şi structurilor 
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organizatorice specifice, delimitindu-l ca domeniu al teoriei 
şi practicii în sistemul științelor economice. Acest proces de 
consolidare, perfecționare şi maturizare a marketingului defi- 
nește dezvoltarea sa intensivă. mai | di i 
Paralel cu aceasta este cunoscută și dezvoltarea exten= 
sivă a marketingului, care a constat și se manifestă și în pre- 
zent, atît prin creşterea numărului de unităţi care-l încorpo- 
rează şi-l aplică, dar, mai ales, prin extinderea ariei: de apli=. 
care în tot mai multe ramuri şi domenii de activitate. | 
"Din acest punct de vedere se distinge, mai întii, extin- 
derea marketingului asupra unui număr tot mai mare de 
sectoare economice. Astfel, dacă la început, marketingul a 
fost adoptat și aplicat de unități din domeniul producţiei și 
circulaţiei bunurilor de consum, treptat s-a extins şi imple- 
mentat în unităţi economice, de producţie și comerciales, 
pentru orice fel de bunuri materiale, precum și în unităţ 
prestatoare de servicii. Aceste activităţi de producţie și comer- 
cializare de buniri şi servicii în viziunea marketingului sînt 
finalizate, atît pe piaţa internă, cît şi pe cea externă. Fiind 
activităţi economice, desfășurate de unități de producție și 
comercializare, fie de bunuri, fie «de servicii, toate urmăresc 
avantaj economic, profit. Marketingul aplicat în aceste. activi- 
tăţi este definit ca marketing orientat spre profit. | 
În extinderea sa, marketingul a cuprins, tot mai mult, 
şi activităţi care nu urmăresc avantaj economic, definit ca 
marketing nonprofit sau marketing neproiitabil. El este uti- 
lizat de organizaţii. și persoane care acţionează în folosul 
public sau pentru a favoriza și promova © cauză, fără să 
urmărească avantaj economic. Marketingul nonprofit in- 
clude organizații (grupări religioase, uniuni profesionale, or- 
ganizaţii politice), oameni (candidați politici), locuri (zone cu 
resurse, centre politice sau industriale), idei, precum şi bunuri 
și servicii. În unele cazuri, activitățile organizațiilor nonpro- 
fit comportă schimbul. Actul de schimb, în cazul lor, diferă 
de cel utilizat în cazul activităţilor economice, care urmaresc 
profitul ; el nu se desfășoară în forma schimbului de bunuri, 
servicii etc. pe bani. Politicienii, de exemplu, primesc votul 
è JOEL EVANS, BARRY BERMAN, Principles of Manay "o 
second edition, Macmillan Publishing Company, New-York, 1980, p- 
4456-—461, | | 
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electoratului în schimbul promisiunii unei guvernări -viitoare 
mai bune. De asemenea, în multe cazuri, tarifele pentru ser- 
viciile organizaţiilor nonprofit nu au legătură cu valoarea sau 
costul serviciilor respective, Marketingul nonprofit este larg 

ca sferă şi este, adesea, inclus în marketingul social. 
__Exită diferenţe esenţiale între marketingul orientat spre 
profit şi marketingul nonprofit. Dintre acestea menționăm : 
l.. În timp ce marketingul orientat spre profit este legat, 


foarte mult, "de bunuri și servicii, marketingul nonprofit este- 


legat, mai ales, de organizaţiile sociale, culturale şi politice, 
de oameni, idei și locuri, precum și de bunuri și servicii care 
vizează activităţi fără avantaj economic. 

+ 2. În cazul marketingului orientat spre profit obiectivele 
sint stabilite în termeni de vinzări, profit şi măsurate cu 
exactitate în unităţi bănești. În marketingul nonprofit obiec- 


tivele sînt mult mai complexe, vizează aspecte de ordin so- 


cial, cultural, politic, educaţional, iar succesul sau nereușşiia 
lor nu pot fi măsurate strict în termeni financiari. Asemenea 


obiective pot fi: creșterea subvenţiilor (alocaţiilor) de stat, 


schimbarea atitudinii publice, sporirea donațiilor private etc. 

3. Beneficiile marketingului orientat spre profit sînt, în 
mod obișnuit, legate de plăţile consumatorului, pe cînd cele 
ale servicilor nonprofit, adesea, nu sînt legate de aceste 
plăți. Beneficiile organizaţiilor nonprofit, adesea, nu sint 


fă repartizate pe baza plăţilor consumatorului. Aceasta deoarece, 
"o parte a populaţiei obține gratuit diverse servicii social-cul- 


turale (tratamente medicale, cure balneare etc.), şi ca urmare, 


ff - numai o parte a cesteia plătește serviciile respective. 


4. Marketingul orientat spre profit urmărește să ser- 
vească numai acele segmente de piaţă care sînt profitabile, 
în timp ce organizaţiile nonprofit servesc consumatorii fără 
să aibă în vedere rezultatele economice ale serviciilor pres- 
tate. 

© Extinderea marketingului, atît asupra diverselor activităţi 
economice, cît și asupra unor activităţi nonprofit în termeni 
strict economici, a condus la o serie de delimitări ale aces- 


„tuia pe domenii de activitate şi la specializarea, în acest sens, 


a unor tehnici și metode utilizate în cercetarea şi politica de 
marketing din fiecare domeniu. PEN 

„În ceea ce priveşte marketingul aplicat în sfera viepi 
economice, orientat spre profit, delimitarea și specializarea 
28 
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“sa poate fi făcută, în primul rind, după criteriul nivelului. de 


organizare a activităţii economice — ansamblul econoriei 


naţionale sau al ramurilor acesteia și nivelul unităţilor econg- 
mice. Cele două nivele de organizare economică delimitează 
în mod corespunzător, două forme ale activităţii de marke- 
ting : l 
= a) macromarketingul, care privește activități la nivelul 
întregii economii naționale sau al ramurilor acesteia și 

b) micromarketingul, care se referă la activităţi desfă- 
şurate la nivelul unităţilor economice. | 

Fără îndoială, acesta din urmă rămîne cel cu cele.mai 
întinse aplicaţii, avînd în vedere caracterul dominant, într-o 
economie de piaţă, a proprietăţii private şi inițiativei parti- 
cuiare. i 3 

Un alt criteriu care delimitează aplicarea marketingului 


este profilul activităţii economice. După acest criteriu sînt 
cunoscute următoarele delimitări şi specializări ale marke-: 


tingului ; 
a) marketingul mijloacelor de producţie, denumit și mar- 


keting industrial, care se referă la producția și circulația bunu- 


rilor materiale destinate consumului productiv ; 

b) marketingul bunurilor de consum, denumit, uneori și 
marketing comercial, incluzîind activităţile de producţie şi 
circulaţie a bunurilor materiale destinate consumului oame- 
nilor. Avînd în vedere, atît diversitatea ofertei, dar și dimen- 
siunile, structura şi mobilitatea cererii pentru asemenea pro- 
duse, marketingul bunurilor de consum a cunoscut o mult 
mai mare dezvoltare teoretico-metodologică și aplicativă, în 
raport cu marketingul mijloacelor de producție ; i 

c) marketingul agricol sau agromarketingul, vizează 
activitățile din această ramură a economiei naționale, atît în 
cazul produselor agricole destinate producției, cît şi în cazul 
celor care intră direct în categoria bunurilor de consum. 
Constituirea marketingului agricol îşi are explicaţia în spe- 
cificul fenomenelor de piaţă — cererea şi oferta —, respec- 
tiv caracterul relativ rigid al lor, în cazul produselor agricole, 
faţă de cele industriale ; RS ; 

d) marketingul serviciilor economice, care se delimitează 
prin natura specifică a lor în raport cu producția de se ariei 
Serviciile se caracterizează prin intangibilitate, inseparabili- 
tate de prestator şi printr-o mare eterogenitate. Aceste Ep 
23 
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sături pun probleme specilice- pieţei serviciilor, delimitind-o 


ca o sferă distinctă și în privința acţiunilor de marketing. 
Totodată, marea eterogenitate a sferei serviciilor a condus 
la o. specializare în interiorul ei, la apariția unor activităţi de 
marketing distincte pentru diferite categorii de servicii şi 
anume : marketingul turistic, marketingul bancar, marketin- 


+gul transporturilor etc, . .- | 


Al treilea criteriu ce delimitează activităţile de marke- 


ting orientat spre profit, este criteriul teritorial. El are în 


vedere piaţa căreia se adresează — internă sau externă. Pe 
“această bază se disting activități de -marketing intern şi 
marketing internaţional. În cadrul marketingului internaţio- 
nal, în funcţie de specificul fluxurilor de mărfuri — import 


şi export —, apar subdiviziunile acestuia și anume — mar-, 


ketingul de import şi marketingul de export —, cu elemente 
specifice de ordin metodologic, dar și strategic, în raporturile 
unităților cu piața externă. 


‘e Și în ceea ce privește marketingul nonprofit, extinde- 
“yea sa în economie a condus la anumite delimitări și gru- 


pări, care pot fi făcute după diferite criterii și anume : 9) 
După gradul de .tangibilitate marketingul nonprofit in- 

clude : 

` a) organizaţii (fundaţii, universităţi, instituţii religioase, 


guvern) ; 


b) oameni (candidaţi politici, voluntari, filantropi) ; 

c) locuri (zone cu resurse, centre industriale etc.) ; 

d) idei (planificare familială, patriotism etc.) ; l 
e) bunuri (timbre poştale, reviste profesionale, broşuri 


«de informare a consumatorilor) ; 


f) servicii (medicale, de educaţie etc.). a. 
După structura organizatorică se pot delimita MEIA 
a) instituții de stat (servicii poştale, armată, instituții de 


“învățămînt, artă și cultură, alte servicii publice etc.) ; 


b) instituţii private (spitale și cabinete medicale, orga- 
nizaţii filantropice etc.) ; Papi 
c) instituţii cooperatiste (cooperative de consum, asociaţii 


comerciale). 


"După obiectivele generale urmărite se pot distinge : 

iples of Marketing. 
second edition, Macmillan Publishing Company, New York, 1988, P- 
460, Eo 
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a) servicii de sănătate (utilizarea clinicilor medicale, do- 
naţii de sînge etc) ; j : 

b) servicii educaţionale (utilizarea bibliotecilor, servicii 
şcolare și universitare) ; 

c) servicii de asistență socială (centre de îngrijirea copi- 
ilor, protejarea şomerilor etc.) ; 

d) alte servicii (creșterea subvenţiilor pentru activităţi 
social-culturale, utilizarea facilităţilor publice etc.) $ 

Delimitările. şi specializările marketingului, atit în sfera 


activităţilor economice orientate spre profit, cît și în cea a' 


activităţii nonprofit economic, au presupus o adaptare a teh- 
nicilor şi metodelor la specificul fiecăreia din aceste activi- 
tăți. Elementele conceptuale și strategice, gîndirea și prac- 
tica generală de marketing rămîn, însă, în esența lor, aceleași 
în toate cazurile. 


6. — Impactul marketingului asupra societății . 


- Sistemul de marketing include, așa cum am văzut, acti- 
vităţile de marketing ale organizaţiilor şi unităţilor orientate 
spre profit, ca și a celor nonprofit din economia naţională a 
unei ţări, indiferent de forma lor de proprietate — privată, 
publică sau mixtă. Acest sistem afectează, într-un fel sau 
altul, întreaga societate — cumpărători şi vînzători de bunuri 
şi servicii, alte grupuri de membri ai societăţii cu trăsături 
comune.  Cumpărătorii doresc produse de bună calitate, la 
preţuri rezonabile şi în locuri apropiate. Ei doresc o gamă 
de mărci și sortimente, vînzători serviabili, atractivi şi oneşti, 
cu autoritate morală determinată de serviciile de calitate 
oferite cumpărătorilor, Sistemul de marketing este cel care 
poate să influenţeze, în mod favorabil, satisfacerea cumpără- 
torilor. | 

Legătura sistemului de marketing cu vînzătorii este deter- 
minată de faptul că, atunci cînd pregătesc o ofertă pentru 
piaţă, ei se află în faţa mai multor posibilităţi de decizie şi 
anume : 

ce grup de consumatori ar putea fi avut în vedere iai 
ce nevoi ale acestora pot fi satisfăcute și care produse şi pre- 
uri ar veni în întîmpinarea satisfacerii nevoilor respective f 
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| £ ce angrosişti și detailiști ar putea fi utilizați ? 

|| > „ce forme promoționale ar putea să ajute vinzarea produ- 
IF. g ului oferit ? ete. Ai IEEE) $ 

bite „„  Vânzătorii trebuie să folosească gîndirea de marketing 


*" -pentru a realiza o ofertă care atrage și satisface consumatorii. 
4 În sfârșit, toate categoriile de oameni sînt puternic inte- 
resate şi afectate de activitățile de marketing, în primul rînd, 
de. cele din sfera economică. Interesul larg al publicului are 
în vedere, între altele, probleme cum sînt : d ai 
| ; — fac producătorii produse trainice, pe care te poți bizui ? 
| — prezinţă produsele lor, cu precizie, în reclame?  . 
„— există o competiţie pe piaţă, pentru a furniza produse 
-deo ridicată calitate și la un preţ rezonabil ? 
=. Sînt activitățile de producţie şi ambalare a produselor 
' dăunătoare asupra mediului înconjurător ? Sistemul de mar- 
za keting are un impact major asupra calităţii vieţii și, de aceea, 
fiicele. mai diferite grupuri de cetăţeni sînt interesate să aețio- 
„a, Deze pe cît posibil, într-un astfel de sistem. El acţionează ca 
“ “apărător al intereselor consumatorului și favorizează educația, 
“i informaţia şi protecţia acestuia. 
| Sistemul de marketing afectează atît de mulţi oameni și 
pe așa de multe căi, încît este inevitabil că stirneşte discuții 
contradictorii. Unii oameni manifestă repulsie faţă de activi- 
tățile de marketing, învinuindu-le de degradarea mediului 
ambiant, bombardarea publicului cu reclame fără sens și, 
uneori, necugetate, crearea de dorințe inutile, învăţarea lăco- 
miei de către tineret și săvîrşirea mai multor altor păcate. 
Alţii apără marketingul în mod energic şi hotărît. După ei, 
politicile și practicile de marketing ofensiv, activ şi întreprin- 
zător, sînt în mare măsură responsabile de standardul mate- 
rjal înalt al vieţii în țările dezvoltate, în primul rînd, în S.U.A. 
Fără îndoială, practica de marketing, nu numai din țările 
puternic dezvoltate, ci şi din celelalte țări cu econome. de 
piaţă, se constituie în confirmări ale consecinţelor pozitive 
ale adoptării și implementării conceptului şi activităţior de 
marketing în economiile lor naționale. Cel puţin patru mei- 
dente pozitive are marketingul asupra vieţii economice ŞI 
„societăţii în ansamblu. | | 
1 PHILIP" KOTLER, GARRY ARMSTRONG, Principles of Mar 
- keting, fifth Edition, Prentice-Hall International, Inc. Englewoo 
Cliffs, New-jersey. 1991, p. 17-—-18. ; 
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; „În primul rind, activităţile de marketing au influență 
pozitivă asupra consumului, conducînd la maximizarea aces- . 
tuia, prin stimularea la maximum a producției, utilizării fòr- ` 


È” 


tej de muncă şi belşugului, Acest mod de a privi lucrurile în . ;. 


spiritul marketingului este promovat prin diferitele acțiuni > « 


şi mijloace specifice, îndeosebi prin reclamă, publicitate și 
promovarea vînzărilor. Se porneşte de la ipoteza că, cu cît 
mai mult oamenii cheltuiesc, cumpără și consumă, cu atit ei 
sînt mai fericiţi. i 

În al doilea rînd, prin adoptarea sistemului. de marke- 
ting în diverse domenii de activitate, este influențată maxi- 
mizarea satisfacției consumatorului. Aceasta nu- numai în 
sens cantitativ, ci, mai ales, sub aspectul satisfacției de nivel 
calitativ a beneficiarului de bunuri şi servicii. 

Din păcate, satisfacția consumatorului este dificil de mă- 
surat. În primul rînd, nimeni nu a descoperit cum se măsoară 


satisfacția totală creată de un produs sau o activitate de mara- 


‘keting. În al doilea rînd, satisfacția pe care unii consumatoki- 
individuali o obțin de la un bun sau serviciu, poate fi redusă 
sau anulată de o insatisfacţie generată de produsul/serviciul 


respectiv prin etectele poluante asupra mediului ambiant. În 


al treilea rînd, satisfacția pe care unii oameni o obţin prin 
“consumul anumitor bunuri, depinde de faptul cîți alți oameni 
au şi ei bunurile respective. 

În al treilea rînd, se apreciază că sistemul de marketing 
acţionează în sensul maximizării varietăţii de porduse şi ser- 
vicii, ceea ce conduce la optimizarea alegerii de către consu- 
mator. Adoptarea sistemului de marketing poate influența 
posibilitatea consumatorului de a găsi bunuri care să satis- 
facă exact gusturile lor. Consumatorii pot fi în stare să reali- 
zeze modul de viață ales și, astfel, să maximizeze satisfacția 
lor generală. 5 

Maximizarea alegerii de către. consumator depinde, însă, 
de costul produselor și serviciilor. Aceasta, deoarece, mal n~ 
tii, preţul bunurilor şi serviciilor crește, întrucit, producînd 
o mare varietate înseamnă dezvoltarea producţiei şi sporirea 
costurilor, Iar în sens invers, preţurile mai ridicate reduc 
veniturile reale ale consumatorilor și, implicit, consumul. În 
al doilea rînd, sporirea varietăţii de produse reclamă, mal 
` multă căutare și efort al consumatorului. Consumatorii chel- 
-4uiesc mai mult timp învăţind despre diferite produse şi eva- 
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Juîndu-le. În al treilea rind, mai multe produse nu dezvoltă 


“în mod necesar, alegerea reală a consumatorului. Astfel, cînd 


o categorie de produse cuprinde multe mărci cu puține dife- 
renţe între ele, consumatorii se orientează spre oO alegere 
care, în realitate, nu este o alegere din toate mărcile existente. 
În consecinţă, nu toți consumatorii întîimpină cu bucurie vari- 
etatea mare de produse. Pentru unii consumatori, cu cit aleg 
mai mult, cu atît se îndreaptă spre confuzie și înșelare în 
alegerea celui mai potrivit produs sau serviciu. 

În sfirşit, în al patrulea rînd, sistemul de marketing se 
răsfrînge în mod pozitiv asupra calității vieţii în ansamblul 
ei, pe care o îmbogățește și o ridică pe trepte superioare. 
Acest impact al sistemului de marketing include nu numai 


"calitatea, cantitatea, disponibilitatea şi costul bunurilor şi 


serviciilor, ci și calitatea fizică ș culturală a mediului ambiant. 
Susţinătorii acestui punct de vedere judecă sistemul de mar- 
keting nu numai după realizarea satisfacţiei directe a consu- 
matorului, ci şi după impactul marketingului asupra calităţii 
mediului natural, cultural și social. Cei mai mulţi oameni sub- 
scriu că nivelul calitativ al vieţii este obiectivul cel mai valo- 
ros al sistemului de marketing. 

Practica a demonstrat, pe deplin, eficacitatea adoptării: 
marketingului în diversele ramuri și sectoare ale activităţii 
economico-sociale. Încă din 1957, în S.U.A., examinarea afa- 
cerilor curente a evidenţiat că o mai mare parte din veni- 
tul naţional (131 miliarde dolari) proveneau din activităţi re- 
zultat al adoptării marketingului (vînzări de bunuri de pro- 
ducție, de bunuri de consum en gros și en detail, transporturi 
și servicii), decît partea din venitul naţional (120 miliarde 
dolari), obținută din producţia propriu-zisă (industrie, mine, 
agricultură, construcții). 

Toate acestea l-au făcut pe Michel Biscayart să afirme că: 
„In marketing există viaţă, bucurie, cea mai bună soluţie de 


„a cîştiga bani“ '! 


11) M. BISCAYART, Le marketing, Dunod, Paris, 1972, p. 15- 


34 


CE Scanned with OKEN Scanner 


CAPITOLUL H 


Mediul de marketing al întreprinderii - 


În desfășurarea activităţii, orice. întreprindere acționează 


în funcție de posibilităţiie sale interne, dar și de condiţiile 


mediului în care ea realizează raporturile cu piaţa, care re- 
prezintă mediul său de marketing. Starea și evoluția compo- 
nentelor mediului influenţează modalităţile de orientare și 
acţiune strategică și tactică ale întreprinderii, în fiecare etapă 
a activităţii. De aceia, în calitate de agent economic, între- 
prinderea are nevoie să identifice şi să studieze mediul de 
marketing, să stabilească impactul lui asupra activităţii sale, 
direcţiile şi tendinţele posibile în evoluţia acestuia. În aceste 
condiţii, întreprinderea îşi modelează mai bine activitatea şi 
îşi menţine şi sporește capacitatea de «adaptare și acțiune asu- 
pra pieţei, cu rezultate pozitive pentru “consumatori și profi- 
tabile pentru existenţa și dezvoltarea sa proprie. 


1. — Conceptul și componentele mediului de marketing 
al întreprinderii. 


Atributul esenţial al conducerii întreprinderii este y a 
realiza oferte atractive pentru piețele vizate. Succesul, 
acest sens, este influențat, uneori hotărîtor, de mediul său de 
marketing. 

În literatura de specialitate se întîlnesc 
abordare şi definire a' acestei noțiuni : . 


două moduri de 
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a) înţelegerea acesteia ca mediul marketingului unităţii ‘, 

În această accepţiune, mediul marketingului unităţii este al- 

cătuit din participanţii şi forţele din afara marketingului, care 

influenţează capacitatea conducerii de marketing a acesteia de 

a menţine şi dezvolta tranzacţii de succes cu clienţii săi. Ast- 

fel definit, conceptul include, atit componente din interiorul 

unităţii, cît şi componente exterioare ei. Se pornește de la 
ideea că, în elaborarea programelor de marketing, comparti- 
mentul respectiv angajează, în acest sens, celelalte compar- 
timente ale unităţii, inclusiv conducerea generală a acesteia. 
Astfel, compartimentul financiar este implicat în asigurarea 

și utilizarea fondurilor necesare îndeplinirii programelor de 
marketing ; compartimentul cercetare-dezvoltare se ocupă de 

i problemele de creaţie şi proiectare a noilor produse, de per- 
" - = fecţionarea celor existente ; compartimentul de aprovizionare, 
este preocupat cu găsirea furnizorilor de materii prime, ma- 

“teriale etc., în timp ce compartimentul de producţie se ocupă 

_ de problemele tehnice și tehnologice de fabricaţie ; la rîndul 

FER compartimentele de contabilitate, costuri, prețuri evalu- 
A -a *ează costurile și preţurile de vinzare și, în acelaşi timp, ges- 
| tionează veniturile unităţii, ajutînd compartimentul de mar- 
keting să-şi realizeze, cît mai bine, obiectivele specifice ur- 
R A mărite. Rezultă că, toate aceste compartimente, aflate în 
B strînsă legătură între ele. realizează un anumit impact asu- 
pra-programului şi acțiunilor compartimentului de marketing, 

alcătuind mediul intern al marketingului întreprinderii. 

Pe lingă acești factori interni, mediul marketingului uni- 
tăţii cuprinde ca participanţi și factori din afara întreprinderii, 
grupaţi în două categorii : factori care au cu întreprinderea 
legături directe şi influenţe reciproce — furnizorii de factori 
de producţie (mijloace de producţie, forţă de muncă şi capi- 
tal), intermediarii, consumatorii, concurenţii, marele public ; 
factori care se află la distanță mai mare de activitatea uni- 

_tăţii şi o influenţează, de regulă, în mod indirect — factori 
demografici, economici, tehnologici, culturali, instituționali și 
naturali. Prima grupă, împreună cu mediul intern al marke- 


> 5 


| 1 O astfel ce abordare și înţelegere a conceptului este întilnită în : 
PHILIP KOTLER, GARY ARMSTRONG — Principles of “Marketing, 
Prentice Hall International Editions, 1991, London, p. 56—70 ; JOEL 
BARRY BERMAN — Principles of Marketing, MacMillan Publishing 
Company, New York, 1988, p. 24—39. 
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minîndu-i o anumită fizionomie şi influenţă asupra acti 


tingului, alcătuiesc micromediul, marketingului “unităţii, iar a 
doua grupă lormează macromediul marketingului acesteia 

b) a doua modaliiate de abordare a conceptului nu in- 
ciude factorii din interiorul întreprinderii, ci numai pe cei 
din afara ei, definindu-l mediu extern al acesteia!. într-o 
astfel de viziune, mediul extern al întreprinderii este „alcătuit n 
dintr-o reţea de variabile exogene cărora întreprinderea le | 
opune propriile sale resurse — umane, materiale și financiare 
-= respectiv, un set de variabile endogene“ ?. Factorii ce alcă- 
tuiese mediul extern al unității sînt grupaţi, ca şi în cadrul 
primei definiții, în : micromediul întreprinderii și macromediul 


„ei. Deosebirea față de prima accepţiune, constă în faptul că, 


aici, din micromediul întreprinderii lipsesc factorii din inte- 
riorul ci, l BA 
 Analizina cele două accepțiuni și definiții date mediului 
întreprinderii, de pe pozițiile activității de marketing, se cem- 
stată că, în primul caz mediul este privit vis-à-vis de atri- 
butiie compartimentului ei de marketing şi de aceia el se`. 
constituie în mediul marketingului unității, incluzînd factori,+ - . `“ 
atît din interior, cît şi din afară, care au impact asupra PES E 
tivităţii compartimentului respectiv. În al doilea caz, mediul 
este înţeles ca totalitate a factorilor ce acţionează și influen- Fr 
tează activitatea întreprinderii, în raporturile ei cu piața. Ast- 
fel abordat, se ajunge, nu la mediul marketingului, ca în 
prima accepțiune dată noțiunii, ci la mediul de marketing al 
întreprinderii, respectiv, la factorii care-i influențează activi- 
tatea, în raporturile sale cu piața. Din mediul de marketing 
al unității nu fac parte decît factorii ei externi și, de aceia, 
este definit ca mediul extern al întreprinderii. 

Mediul extern al întreprinderii este alcătuit dintr-o mul- 
titudine de factori, care se află în anumite raporturi, deter- 

vităţu 

se modilică 
într-un sens 
influența 


unității. Pe de altă parte, factorii mediului extern 
în timp, au caracter dinamic, ceea ce schimbă, 
sau altul, ca și în privința gradului de intensitate, 
asupra situaţiei și evoluţiei întreprinderii. 


: layketer. Gru 
1 C. FLORESCU — coordonator — Marketint, cu cea Pai 
Academic de Marketing şi Management, Bucureşti, 4994, 
2 C. FLORESCU — coordonator, op. cit., p. 49. 
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Pornind de la fizionomia mediului şi influenţei. sale. asu- 
pra activităţii întreprinderii, distingem trei forme principale 
ale acestuia : * 

— mediul stabil, specific perioadelor „liniștite“, cînd fe- 
nomenele evoluează lent şi uşor previzibil, ridicînd întreprin- 
derii puţine probleme de adaptare ; 

__ mediul instabil. caracterizat prin modificări frecvente 
în componentele sale. În confruntarea cu un astfel de mediu, 
întreprinderea trebuie să adopte o atitudine prospectivă, să 
evalueze cît mai precis schimbările şi să-și creeze posibilități 
de adaptare la aceste schimbări ; 

-> — mediul turbulent, ce se caracterizează prin schimbări 


hruşte în conţinutul şi raporturile dintre componente, care 


conduc la forme şi direcţii imprevizibile de manifestare. Un 
asemenea mediu, în comparație cu celelalte, se manifestă re- 
laiiv ostil întreprinderii, punîndu-i probleme dificile de adap- 
tare, iar, uneori, chiar de supraviețuire. 

Unele unităţi privesc mediul extern al întreprinderii ca 
un element necontrolabil, la care ele trebuie să se adapteze. 
Ele acceptă, în mod pasiv, mediul extern şi nu încearcă ni- 
mic pentru a-l schimba. Ele analizează forţele de mediu şi 
proiectează strategii care să le ajute pentru a evita pericolele 
și a folosi oportunităţile create de mediu. 

Alte unităţi, dimpotrivă, adoptă o poziţie activă, care este 
mai eficientă. În acest sens, urmărind şi apreciind perspectiva 
evoluţiei mediului, aceste unităţi întreprind acțiuni prin care 
să: influenţeze factorii lor de mediu. 


2. Structura mediului de marketing al întreprinderii 


' Mediul de marketing al întreprinderii are două mari com- 
ponente : micromediul și macromediul extern al acesteia. 


2.1- Micromediul întreprinderii 


Această componentă a mediului cuprinde acele forţe şi 
factori cu care unitatea intră în relaţii directe, de care de- 


3 C. FLORESCU — coordonator, op. cit, p. 50. 
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inde, într-o măsură mai mică sau mai mare, succesul activi- 
tăţii sale. Ele sînt: furnizorii, intermediarii, cumpărătorii 
concurenţii, organismele şi instituţiile publice. i 

a) Furnizorii întreprinderii sînt de două feluri : furnizo- 
rii de mărfuri şi furnizorii de forță de muncă ; furnizorii de 
mărfuri sînt firme sau persoane individuale, care asigură re- 
sursele materiale (materii prime, materiale, mașini, utilaje, 
instalaţii etc.), necesare unităţii pentru producerea bunurilor 
i serviciilor ; furnizorii de forță de muncă sint instituţii şi 
agenţii (unităţi de învățămînt, oficii de forță de muncă etc.), 
care pregătesc şi pun la dispoziţie forță de muncă, precum și 

rsoane neincadrate, care se află in căutare de lucru. 

b) Intermediarii reprezintă o componentă largă, dar și 
foarte importantă, a micromediului întreprinderii. Ei sint 
firme care ajută întreprinderea producătoare pentru a pro- 
mova, vinde şi distribui produsele către consumatorul final. 
În categoria intermediarilor se includ : mijlocitorii, firmele 
distribuţiei fizice, agenţiile prestatoare de servicii de marke- 
ting, intermediarii financiari. 

Mijlocitorii sînt reprezentați de firmele aflate pe canalele 
de distribuţie, care ajută întreprinderea să găsească cumpără- 
tori şi să realizeze vînzările către aceştia. Asemenea firme 
sînt unităţile de vinzare cu ridicata şi amănuntul, precum și 
firmele care revînd anumite mărfuri. 


Firmele distribuţiei fizice sînt cele care ajută întreprin- - 


derea la stocarea și deplasarea produselor de la locurile de 
fabricaţie la destinaţie. Din categoria acestor unităţi fac par- 
te : depozitele și antrepozitele de mărfuri, firmele care fac 
servicii de transport rutier, pe calea ferată, fluvial, maritim 
şi aerian. Întreprinderea stabileşte depozitele şi magaziile de 
păstrare și stocare cît mai aproa 


pe de destinația produselor 
stocate, iar mijloacele și căile de transport în funcție de spe 


cificul produselor şi costul transportului. Apa 
Agenţiile prestatoare de servicii de marketing sint lia 
de der-etare de marketing, agenţii de publicitate, fue, o. 
consulting în probleme de marketing $-a., care Sprijin, a 
prinderea în promovarea produselor sale „pe piețele, co E tie 
"avantajoase. Cînd întreprinderea decide să folosească a ala 
de firmă, ca trebuie să aleagă cu grijă, pentu ua 
„pot exista diferenţe cu privire la calitatea şi prett 
„ui prestat, fi 
ea, 39 
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Intermediarii financiari includ bănci, societăți de credit, 
asigurare și alte activităţi economice, care au rolul de a ajuta 
tranzacțiile financiare și de asigurare ale întreprinderii. Multe 
firme şi, chiar, cumpărători depind de intermediarii financi- 
ari care le finanţează tranzacţiile. | 

c) Cumpărătorii reprezintă o a treia componentă a mi- 
cromediului întreprinderii. Există cinci tipuri de pieţe de cum- 


părători pe care să acționeze întreprinderea : pieţele consu- 


matorilor, care se referă la cumpărarea de bunuri și servicii 
pentru consumul personal sau de uz gospodăresc ; piețele in- 
dustriale, care privesc organizaţii ce cumpără bunuri și servi- 
cii utilizate în activitatea lor de producţie ; pieţele revînzări- 
lor, constituite din organizaţii ce cumpără bunuri și servicii 
cu: scopul revînzării lor cu profit; piețele guvernamentale, 
formate din instituţii sau agenţii, care cumpără bunuri și 
servicii cu scopul de a presta servicii publice sau de a trans- 
fera asemenea bunuri şi servicii către alte sectoare, care au 
nevoie de ele ; pieţele internaţionale, ce se referă la cumpă- 
rători externi, incluzînd consumatori, producători, revînzători 
şi instituții publice externe. | | 

d) Concurenţii formează o componentă, dintre cele mai 
importante, ale micromediului întreprinderii. Fiecare între- 
prindere, într-o economie de piaţă, se confruntă cu o gamă 
largă de concurenţi, care sînt reprezentați de firmele ori per- 
soanele particulare ce se adresează, cu bunurile şi serviciile 
lor, acelorași clienţi pe care-i vizează întreprinderea în cauză. 
Pentru a avea cîştig de cauză în lupta de concurenţă, între- 
prinderea trebuie să adopte strategii concurenţiale specifice 
confruntării cu fiecare din competitorii întîlniţi pe piaţă. 

e) Organismele publice și publicul larg se constituie, de 
asemenea, într-o componentă a micromediului unității, în 
măsura în care influenţează activitatea acesteia. Philip Kot- 
ler şi Gary Armstrong, în lucrarea citată anterior, prezintă 
următoarele categorii de astfel de organisme şi asociații : pub- 
licul financiar (bănci, societăți de investitori etc.) care influen- 
tează posibilitatea întreprinderii de a obține fonduri ; mij- 


` loacele de informare în masă (mass media), care cuprind zia- 


rele şi revistele, radiodifuziunea și televiziunea ; organismele 
guvernamentale și locale care adoptă măsuri privind organi- 
zarea activităţii economice, de care întreprinderea trebuie să 
țină seama ; publicul larg (marele public), care influenţează 


E RE m a 
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activitatea întreprinderii prin deciziile de cumpărare a bunu- 
rilor şi serviciilor acesteia, determinate, între altele, de ima- 
ginea formată asupra întreprinderii. De aceea, fiecare între- 
prindere urmărește să ofere bunuri şi servicii și să desfăşoare 
în legătură cu ele, astfel de acțiuni promoţionale, care să-i 
asigure o imagine favorabilă în rîndul cumpărătorilor. 


2.2. — Macromediul întreprinderii 


~ Întreprinderea, împreună cu toţi factorii micromediului 
său, acţionează într-un larg macromediu al forţelor care cre- 
ază condiţii favorabile sau frînează activitatea unităţii. Ea 
trebuie să urmărească atent şi să răspundă acestor compo- 
nente ale macromediului. Ele sînt următoarele: mediul de- 
mografic, mediul economic, mediul tehnologic, mediul politic, 
mediul cuitural, mediul instituţional şi mediul natural. 

~ a) Mediul demografic cuprinde populaţia situată în zona 
de activitate a întreprinderii. El prezintă interes major pen- 
tru activitatea de marketing a unității, ' deoarece oamenii 
crează, atit piaţa de bunuri şi servicii, cît şi pe cea a forței 
de muncă. Principalele aspecte demografice, cu semnificaţii 


asupra activităţii întreprinderii, se referă la: numărul și 


structura populaţiei după sex şi vîrstă ; numărul de familii 


şi mărimea medie a unei familii ; repartizarea şi mobilitatea 


teritorială a populaţiei ; natalitatea, nivelul pregătirii profe- 
sionale și culturale ; structura etnică a populaţiei; toate 


schimbările ce se produc, în timp, în structurile menţionate. 


Cunoașterea acestor indicatori folosesc întreprinderii pentru 
estimări asupra cererii de produse și servicii, pe baza cărora 
ea poate să facă aprecieri cu privire la diferitele caracteris- 
tici ale pieței pe care acţionează. O. 00 

b) Mediul economic este alcătuit din factori care influen- 
țează puterea de cumpărare a consumatorilor şi felurile de 
cheltuieli de pe piaţă. El defineşte viaţa economică în spaţiul 
în care acționează întreprinderea, evidențiind, prin nivelul și 
structura ramurilor economice, cei mai diverşi indicatori at 
pieței: volumul și structura ofertei de mărfuri, veniturile 
băneşti și mărimea cererii, situaţia preţurilor, a concurenţei 
ete, Schimbările în rîndul factorilor ce alcătuiesc mediul eco- 
nomic, conduc la schimbări în starea fenomenelor de piață. 

atare, analizînd starea şi evoluţia mediului economic, i 
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treprinderea poate estima condițiile pieţei pe care acţionează, 
stabilind strategii corespunzătoare. 
<- c) Mediul tehnologic include forțele care influențează 
noile tehnologii, crearea de noi produse și oportunităţi de 
marketing. În gîndirea științifică şi social-politică se apreciază 
că tehnologia este cea mai puternică forță a lumii contem- 
porane, care modelează destinul societăţii. Mecanismele eco- 
nomice, începînd cu cele de producţie, sînt puterniv influen- 
țate de factorul tehnologic. Influenţa se manifestă, în primul 
rînd, prin faptul că, tehnologia cuprinde componente ale con- 
ținutului esenţial al procesului de producție și al laturii sale 
economice, exprimate prin costuri şi productivitate. În al 
doilea rînd, factorul tehnologic influenţează viaţa economică 
prin trăsătura sa de schimbare rapidă, cunoscută în secolul 
nostru. Întreprinderile care nu caută sau ignorează noile teh- 
nologii ajung în stare de declin al afacerilor lor. Pe de altă 
parte, datorită oportunităţilor, practic nelimitate, pe care le 
crează în sfera eficienţei economice, noile tehnologii se consti- 
tuie într-un factor pozitiv, de cea mai mare însemnătate, pen- 
tru un agent economic producător de bunuri și servicii. Pe 
piaţă, efectele factorului tehnologic se materializează în sta- 
rea şi evoluţia ofertei, a cererii, a preţurilor, a veniturilor şi 
puterii de cumpărare etc. De aceia, el stă în centrul activi- 
tății de marketing din orice unitate. | 

d) Mediul politic este dat de structurile sociale ale so- 
cietății, clasele sociale, forțele politice şi raporturile dintre 
ele. În funcţie de acestea, există un anumit climat politic şi 
grad de stabilitate politică, precum și o anumită implicare a 
statului în viaţa economică a societăţii. Toate aceste compo- 
nente ale mediului, politic pot constitui stimulente sau fac- 
tori de frînă în activitatea agenților economici. l 

e) Mediul cultural este alcătuit 'din instituţii şi alți fac- 
tori, care configurează sistemul de valori, tradiţii, obiceiuri, 
comportamente și alte elemente şi norme ce guvernează sta- 
tutul oamenilor în societate. Oamenii se nasc, într-o societate 
care, prin particularităţile ei, le formează valorile şi credin- 
tele de bază ; ei își însușesc un anumit comportament cultu- 
ral, etic și moral, generat de condiţiile societății respective. 
__ Aceste comportamente de ordin cultural influențează şi 
atitudinea oamenilor faţă de fenomenele economice, compor- 
tamentul lor de cumpărare și de consum, 
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1) Mediul instituțional, este constituit din reglementările 
juridice cu privire la activităţile de piaţă ale agenţilor eco- 
nomici, cum ar îi: clasiticările de mărfuri, desfășurarea ac- 
tivităţii de desfacere, transportul, asigurările, normele vama- 
le. Mediul instituţional cuprinde, atit reglementările. organe- 
lor interne ale fiecărei ţări în activităţile de piaţă, cit și pe 
cele stabilite de organisme internaţionale cu atribuţii în do- 
meniu. 

g) Mediul natural este alcătuit din resursele și condiţiile 
naturale (relief, climă), care au un rol însemnat în viața eco- 
nomică a societăţii, iar în anumite ramuri, un rol hotăriîtor. 
Asemenea ramuri ca : indusria extractivă, agricultura, turis- 
mul, sînt condiţionate de condiţiile naturale. Importanţa me- 
diului natural se manifestă, nu numai prin influenţa sa po- 
zitivă, vizind existența şi dezvoltarea unor activităţi econo- 
mice, .ci şi prin efectele negative pe care le poate avea, din 
acest punct de vedere, poluarea acestuia. De aceia, luarea în 
considerare a mediului natural, ca factor al mediului de mar- 
keting, privește, atit agenții economici, care iau în calcul pre- 
zenta componentelor acestui mediu în sfera lor de activitate, 
cît şi organismele de stat, care sînt preocupate, în special, 
pentru protejarea, întreţinerea şi păstrarea: condiţiilor natu- 
rale la nivel optim, în vederea desfășurării corespunzătoare a 
vieţii economice şi sociale a oamenilor. l a 

Prezentind factorii mediului. de marketing al întreprin- 
derii, se impune să subliniem faptul că, mai ales în cazul ce- 
lor din micromediu, are loc, nu numai influența lor asupra 
activităţii întreprinderii, ci şi a acesteia asupra lor. Totodată, 
numărul mare al factorilor mediului determină un ansamblu 
complex de relaţii ale unităţii economice, care se derulează 
în mecanismul de funcţionare a acesteia, în condiţiile econo- 
miei de piață. | 


3. — Relaţiile întreprinderii cu factorii de mediu 


activitatea unei întreprinderi 
este organizată şi se desfășoară, avînd ca punct de plecare, 
starea şi evoluţia pieţei. Declanșarea oricărei acţiuni se tun 
_damentează pe condițiile de piață. Condiţiile de piață nu sîn 
43 


În: concepţia de marketing 


CE Scanned with OKEN Scanner 


însă, altceva decit efectul factorilor de mediu care influen- 
țează activitatea economică. Piaţa este arena vieţii economi- 
ce, locul de manifestare şi concretizare a relaţiilor întreprin- 
derii cu mediul său extern. Ca factori exogeni, componentele 
mediului extern al întreprinderii nu sint subordonate aces- 
teia, nu se află sub controlul ei. Raporturile dintre întreprin- 
dere şi toţi aceşti factori se manifestă indirect, prin interme- 
diul pieţei, sînt relaţii de piaţă. 

Dar, așa cum s-a precizat în capitolele anterioare, me- 
diul extern al întreprinderii se delimitează în două mari com- 
ponente : micromediul şi macromediul. Factorii micromediu- 
jui sînt cei ce influenţează direct activitatea întreprinderii ; 
de aceea, relaţiile de piaţă cu aceşti factori sînt relații di- 
recte. Factorii macromediului sînt mai departe de întreprin- 
Gere şi, în mod obișnuit, îşi manifestă influența asupra aces- 
teia, în mod indirect, prin intermediul unor factori de micro- 
mediu. Corespunzător, relaţiile de piaţă ale întreprinderii cu 
acești factori sînt relaţii indirecte. 

Relaţiile de piaţă ale întreprinderii includ toate compo- 
nentele pieţei și anume : piaţa mărfurilor, unde întreprinde- 
rea participă, fie în. calitate de cumpărător (cînd își procură 
bunurile de producţie), fie în calitate de vînzător (cînd co- 
mercializează produsele şi serviciile oferite spre vînzare); 
piaţa capitalurilor, unde întreprinderea apare în calitate de 
“solicitant, cu excepţia cazurilor în care, prin profilul său, uni- 
tatea se ocupă cu activităţi bancare ; piaţa forţei de muncă, 
pe care întreprinderea apare în calitate de solicitant al for- 
tei de muncă necesară desfășurării activităţii. 

Relaţiile de piață, fiind relaţii bilaterale (de vînzare-cum- 
părare), pot fi declanșate, fie de întreprindere, fie de alți fac- 
tori de mediu, în. calitate -de agenţi economici. În acest din 
urmă caz, relaţia de piaţă devine o reacţie a întreprinderii la 
iniţiativa altui agent economic. De asemenea, derularea unei 
relaţii de piață poate declanșa un şir de alte asemenea re- 
laţii, cu participarea unui număr, mai mic sau mai mare, de 
agenţi de piaţă. 

Relaţiile de piaţă ale întreprinderii au anumite dimen- 


“siuni și o anumită fizionomie, determinate de factorii care 


influențează poziţia întreprinderii şi care pot fi: generali şi 
specifici, obiectivi și subiectivi, interni şi externi întreprin- 
derii. Dintre aceştia, cei mai importanţi ca influenţă asupra 
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relaţiilor de piaţă ale întreprinderii, sînt: cadrul social-eco- 
nomic general, care, prin realizarea condițiilor de ansamblu 
în care se desfăşoară relaţiile de piață, poate crea o conjunc- 
tură favorabilă sau nefavorabilă, în acest sens, stimulînd sau 
vestringind aceste relaţii ; caracteristica pieței pe care acţio- 
nează întreprinderea, care se poate referi la profilul şi am- 
ploarea activităţii ei şi care influențează relaţiile de piaţă ale 
acesteia, în sensul tipurilor, formelor și instrumentelor folo- 


site pentru realizarea relaţiilor respective ; specificul pieţei, . 


care are şi el o anumită influenţă asupra caracteristicilor re- 
laţiilor de piaţă ale uniăţii. 

În consecinţă, relaţiile de piață ale întreprinderii cunosc 
o mare diversitate. Ele se pot grupa după mai multe cri- 
terii : Pa? 

a) După obiectul relaţiilor, acestea se împart în : 

— relaţii de viînzare-cumpărare, care pot îmbrăca dife- 
rite forme particulare : livrare de mărfuri, achiziționarea de 
mărfuri, prestare de servicii, închiriere, împrumut, interme- 
diere etc. În procesul constituirii şi desfășurării lor, aceste 
relaţii pot fi: precontractuale, contractuale şi posteontractu- 
ale : în funcţie de formele respective, în derularea lor se fo- 
losese instrumente specifice. Astfel, relațiile precontractuaie 
se realizeuză prin utilizarea unor instrumente ca — negocie- 
rea, comanda, cererea de ofertă, comanda fermă. În cazul re- 
laţiilor contractuale, care au drept instrument contractul, apar 
o serie de activităţi ce decurg din derularea acestuia — fac- 
turarea, livrarea, transportul, recepţia, decontarea. În cazul 
relaţiilor de piaţă posteontractuale, care iau naştere în peri- 


oada de garanție şi postgaranţie, apar ca instrumente tipice — 


reclamaţia și arbitrajul. | 
— relaţiile de transmitere (recepţie) de mesaje şi infor: 
maţii. Astfel de relații apar și în contextul desfășurării rela- 
țiilor de vinzare-cumpărare, urmărind susținerea şi concreti- 
zarea lor, dar, mai ales, înainte de vinzarea produselor, din 
necesitatea creării, din partea publicului, a unei atitudini fa- 
vorabile unităţii. na TOE E P f TOI | 
b) După profitul agenţilor de piaţă, aceste relații se SPA 
_pează în : relaţii eu furnizorii și cu prestatorii „de lie i 
care” sînt relaţii de cumpărare ; relaţii cu beneficiarii, care Sint 
relații de vinzare. i feo. carat A 
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c) După frecvenţa lor, relaţiile de piață pot fi: perma- 
nente, periodice și rare. 

d) După gradul de concentrare ele se împart în: rela- 
ţii de piaţă concentrate și relaţii de piață dispersate. Concen- 
trarea, la rîndul ei, poate avea loc: dimensional, care se re- 
feră la mărimea partizilor în actele de  vinzare-cumpărare ; 
spaţiul, care priveşte concentrarea activităţii pe zone terito- 
riale, localităţi etc. ; temporal, care are în vedere concentra- 
rea pe piaţă a actelor. de- vînzare-cumpărare în calendarul 
unui an, 

Relaţiile de piaţă ale întreprinderii sin relaţii de concu- 
renţă, determinate de faptul că, în spațiul micromediului său, 
acţionează un. număr mai mare sau mai mic de agenţi econo- 
mici, care prin profilul activităţii (produsele și serviciile ofe- 
rite), vizează aceleași pieţe sau zone de piaţă. Agenţii econo- 
“mici respectivi sint concurenții întreprinderii în cauză, și, de 
pe o astfel de poziţie, intră în competiţie cu aceasta, pentru 
a-şi apropia și valorifica, fiecare în folosul său, oportunitățile 
oferite de piaţă. 

În mod firesc, competitorii unei firme influenţează suc- 
cesul acesteia în- relaţiile de piață. De aceea, întreprinderea, 
în stabilirea strategiei sale de marketing, printre alţi factori, 
ia în considerare şi situaţia concurenţei. Pentru a se confrunta 
cu ceilalți competitori, ea trebuie să definească şi să anali- 
zeze starea acestui fenomen pe piaţa vizată. 
| În demersul pe care-l face, mai întâi, întreprinderea tre- 
buie să stabilească structura concurenţială a pieţei pe care 
și-a propus să-și desfășoare activitatea. Într-o economie de 
piață există patru structuri concurenţiale posibile : monopo- 
lul, aligopolul, concurenţa  monopolistă şi concurenţa pură. 
Caracteristicile principale ale fiecăreia din aceste structuri 
sînt următoarele : (vezi fig. nr. 1). 

După determinarea  caracteristicilor structurii pieţei pe 
care se confruntă firma, ea trebuie să evolueze ca w 
concurenţilor. În mod: deosebit, întreprinderile trebuie să de- 
termine care piețe sînt saturate și care nu sînt saturate, pla- 
nurile de marketing și piețele-obiectiv ale concurenţilor, ima- 
ginea concurenţilor şi avantajul lor distinctiv. De asemenea, 
întreprinderile trebuie să extindă analize asupra consumato- 
rilor, pentru a constata aprecierea acestora: ai ca produse 
lor şi serviciilor concurenţilor săi. 
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Tabel nr. t 


Structurile concurenţei *) 


„a A 


Structuri | 
Caracte- c 5 
ristici Monopol Oligupol Îi p Goncurenţă pură 
— Număr — Una — Puţine — Mai multe | — Multe 
de firme 
— Dimen- — Restrinsă — Largă — Restrinsă — Restrinsă 
siunea sau largă sau largă 
pieţei 
pentru 
fiecare 
firmă 
— Control — Control to-| — Oarecare — Oarecarea — Nici un con-, 
al planu- tal al pre- control al control al trol al pre- 
lui de tului, dis- prețului, distribuției, tului. Con- 
marke- tribuției, distribuției, promovării, trol lipsit 
ting promovării promovării, şi produc- de efect al 
şi produc- şi produc- ției distribuției, 
ției ției promovării, 
și produc- 
tiei 
— Uşurinţa| — Dificil Dificil — Uşor . —. Uşor 
pătrun- 
derii 
— Avantaj | — Numai — Factori de| — Toţi fac- — Nici unul 
distinc- surse de marketing torii de 
tiv producţie nesemnifi- marketing 
cativi 
— Sarcină | — Menţinereai — Producţie | — Producţie | — Asigurarea 
de mar- distinctă a diferențiată diferenția- aprovizionă- 
keting situaţiei pe factori tă pe orice rii produc- 
esenţia- producţiei nesemniti- factor Viei la pre- 
lă cativi ţuri scăzute 


şi distribu- 
ţie largă 


În 


În final întreprinderea va defini situaţia ei concurențială 


în termenii rezultați din evaluările făcute pieţei şi va 


stabili 


mijloacele şi căile de acţiune strategică corespunzătoare. 


* JOEL EVANS, BARRY BERMAN, Principles of 
MacMillan Publishing Company, New York, 1988, p. 35 


Marketing, 


* 
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CAPITOLUL Hi 


Piaţa 


Relaţiile întreprinderii cu mediul său extern sînt relaţii 
de piaţă. Această înseamnă că, activităţile de marketing ale 
oricărei unităţi. economice sînt indisolubil legate de mecanis- 
mul de funcţionare a pieţei. Ea ocupă un loc esenţial în sis- 
temul unei economii moderne, determinînd, într-o proporţie 
însemnată, deciziile şi comportamentul agenţilor economici. 


1. — Abordarea de marketing a conceptului şi mecanismului 
să pieței 


Înțelegerea și definirea pieţei în viziunea de marketing 
pot fi realizate numai pornindu-se de la conţinutul dat acestei 
noţiuni în teoria economică generală. Un astfel de demers 
este necesar deoarece piaţa este suportul teoretic al gîndirii 
de marketing, iar mecanismul ei, terenul strategic şi opera- 
tional al marketingului. Apariţia marketingului, pe terenul 
stadiului atins de economia de piaţă în secolul nostru, a evi- 
denţiat necesitatea unor reconsiderări în abordarea factorilor 
pieței şi în înţelegerea acestui concept. 

În teoria economică generală piaţa este definită ca o ca- 
tegorie a producţiei de mărfuri în care își găseşte expresia 
totalitatea relaţiilor economice ce apar în procesul de vînzare- 
cumpărare a mărfurilor, conţinutul ei esenţial fiind pus în 
evidenţă de cele două categorii corelative : cererea şi oferta 
de mărfuri. Pornind de aici, piaţa este înţeleasă ca sferă a 
confruntării ofertei şi cererii unui anumit bun sau „serviciu, 
ori a unui ansamblu de bunuri şi servicii, precum Și a reali- 


49 
t — Marketing 


CE Scanned with OKEN Scanner 


ării lor sub forma actelor de vinzare-cumpărare !. Piaţa este 
înțeleasă ca o rețea complexă de relaţii de vinzare-cumpărare 
între părți contractante care sint pe de o parte unite prin le- 
gături de interdependenţă, iar pe de altă parte, se află în 


- raporturi de opoziţie, fiecare urmărindu-și propriul interes. 


Otertanţii şi consumatorii reprezintă, deci, „centri distincţi de 
decizie, care se opun unul altuia prin urmărirea propriului 
interes, dar sînt legaţi, în același timp, printr-o solidaritate 
funcţională“ ?. 

Din punctul de vedere al marketingului, o asemenea 
abordare a pieţei, în limitele coordonatelor teoretice generale, 
este insuficientă. Marketingul este un domeniu al științei eco- 


„ nomice cu un pronunțat caracter practic. El se adresează 


Li 


comportamentului agentului economic în sistemul relaţiilor de 
piăţă. Pentru a putea să-și fixeze poziţia strategică şi progra- 
mul de acţiune, agentul economic are nevoie să descifreze şi 
să înţeleagă elementele de detaliu ale pieţei şi funcţionării 
ei, spre a putea să întreprindă măsuri practice de adaptare 
şi influențare a acesteia. În consecinţă, optica de marketing 
întregește accepțiunea generală a noţiunii de piață cu acele 
componente care dau sens şi substanţă activităţii practice a 
întreprinderilor în sistemul relaţiilor de piaţă. 

Desigur, comportamentul agentului economic în cadrul 
relaţiilor de piaţă depinde de caracteristicile acesteia, de me- 
canismul economic. Din acest punct de vedere, economia con- 
temporană se structurează în două sisteme economice : 

a) sistemul economic de piaţă ; 

b) sistemul planificării centralizate. 

Sistemul economic de piață, apărut odată cu epoca mo- 

“dernă a dezvoltării societăţii, cunoaşte, fie forma lberalismu- 
lui clasic, fără nici un fel de intervenţie a statului în viața 

"economică, fie forma îmbinării liberalismului cu folosirea de 
„către stat a unor pîrghii economice în orientarea activităţii de 
ansamblu a economiei naţionale. 

i Liberalismul economic în forma sa clasică presupune o 
liberă iniţiativă a agenţilor economici ; cine produce, cum se 


produce se hotărăște prin deplina libertate a acestora şi libera 


1 P. MALCOMETE (coordonator), Dicţionar de marketing, . Edi- 
tura Junimea, Iași, 1979, p. 248. | E 
> 2 J. K. GALBRAITH, N. SALINGER, Almost Everyone's Guide 
to Economics, Boton, Hongton Miffin Co, 1978, p. 3. 


50 


CE Scanned with OKEN Scanner 


concurenţă dintre ei. Pe de altă parte, toţi producătorii sînt 
„concurenţi și din această confruntare rezultă o mai bună or- 
ganizare a activităţii de producţie, comercială, prestatoare de 
servicii, deoarece veniturile producătorilor şi puterea de cum- 
părare a consumatorilor pot să tindă spre maximizare numai 
prin rezultate economice superioare. Yuncționarea unui ase-- 
menea mecanism presupune, pe lingă manifestarea liberei ini- 
țiative, mișcarea liberă a capitalurilor şi a forței de muncă, 
formarea liberă a preţurilor pe baza raportului dintre cerere 
şi ofertă, a concurenţei dintre participanţii la tranzacţiile eco- 
nomice. i 

În evoluția sa, liberalismul economic a cunoscut o intér- 
venție mai largă sau mai restrînsă a statului în funcțiorgk. 


rea mecanismului economic şi a pieței, prin folosirea, de că - 


tre acesta, numai a pîrghiilor şi mijloacelor economice (im- 
pozite, taxe, politică de credite etc.). Intervenţia statului în 
orientarea principalelor direcții ale dezvoltării economiei na- 
țioale nu diminuează cu nimic libertatea specifică economiei 
liberale În producerea şi vinzarea rezultatelor economice, nu 
ştirbeşte, în nici un fel, autonomia totală și reală a agenților 
economici pe piață, păstrîndu-se descentralizarea deciziilor 
economice, pluralismul formelor de proprietate şi organizare a 
activităţii economice. 7 f 
O astfel de organizare şi funcționare a vieții economice 
este fundamental diferită de sistemul planificării centralizate, 
cunoscut în fostele țări socialiste, inclusiv în țara noastră. El 
are ca trăsături caracteristice : rolul decisiv al statului în or- 
ganizarea și conducerea activităţii economico-sociale, utilizînd 
ca pîrghie planificarea centralizată, cu caracter de directivă ; 
suprimarea concurenţei și iniţiativei particulare, cu efecte ne- 
gative asupra interesului participanţilor la viaţa economică de 
a o dezvolta și perfecționa. _ | 
Economia noastră naţională se află, în prezent, în peri- 
oada de tranziţie de la sistemul economic bazat pe planifica- 
rea centralizată, către o economie liberală, cu pluralism al for- 
melor de proprietate și agenţi economici, cu iniţiativă neîngră- 
dită și stimulare largă a interesului particular şi a concuren- 
ței. Tranziţia vizează păstrarea unui anumit rol al aut n 
direcționarea vieţii economice numai prin pirghii i 9 je- 
economic, fără a ştirbi cu nimic trăsăturile mecanismu ui p 
tei libere, alături de toate trăsăturile caracteristice unei e 
nomii de piață. | 
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-  Raportindu-se unei astfel de piețe, pentru a-i evidenția 
laturile esenţiale care să deschidă perspectiva acțiunilor prac- 
tice asupra ei, întreprinderea nu se poate limita numai la 
studierea celor doi factori corelativi care o delinesc — oferta 
şi cererea. Abordarea de marketing, pentru a permite pătrun- 
cerea în mecanismul intim al pieţei, necesită luarea în cal- 
cul şi studierea tuturor condiţiilor şi factorilor care stabilesc 
cadrul confruntării ofertei cu cererea. Este necesară investi- 


` garea dinamicii cererii şi ofertei, starea și evoluţia preţurilor, 


toate condiţiile în care se finalizează cererea şi oferta sub 
ferma actelor de vînzare-cumpărare. . 

- Totodată, accepțiunea de marketing dată noţiunii de pia- 
“4ă, priveşte mecanismul ei de funcţionare în strînsă legătură 
cu toți factorii în care ea se formează și evoluează. Numai 
Îuînd în considerare ansamblul factorilor demografici, tehnici, 
sccial-politici, culturali și instituţionali în care piața funcţio- 
nează, întreprinderea poate să-i determine riguros dimensiu- 
nile cantitative şi trăsăturile calitative, pe baza cărora să-și 
stabilească și programul strategic de acţiune. 

De asemenea, noțiunea de piaţă în optica de marketing 
include, nu numai componentele reale, efective ale acesteia, 
ci şi evoluţia în perspectivă a acestor componente. Astfel, 
abordarea de marketing a cererii şi ofertei, ca laturi funda- 
mentale ale pieței, nu le înțelege numai în sensul de cerere 
şi ofertă reale. Poate fi vorba şi de: cerere ideală, cerere 
fără obiect, cerere potenţială etc., respectiv ofertă ideală, 
ofertă fără subiect, ofertă potenţială. În consecinţă, analiza de 
marketing a pieţei se referă la toate formele pe care aceasta 
le poate cunoaște — efectivă, potenţială, ideală eac. Numai 
astfel agenţii economici dau sens practic noţiunii de piaţă, 
îi dezvăluie mecanismele de funcţionare în detaliu şi pot să-şi 
formuleze opţiunile de marketing în activitatea pe care o 
desfășoară. 


Eic: Piaţa intreprinderii și niata produsului 


H Pe piața descrisă, care este piața totală, în condițiile spe- 
cifice economiei de piață, acționează un număr mai mare sau 


mai mic de întreprinderi. Fiecare întreprindere apare pe piață 


prin intermediul produselor sale, pe care le oferă cumpără- 
torilor. Ea oferă produsele (serviciile) pe piață, fie singură, 
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fie împreună cu alți producători. Ansamblul relațiilor dintre 
ofertă şi cerere, determinate de prezenţa pe piaţă a tuturor 
producătorilor şi a tuturor cumpărătorilor, care sint relaţii de 
vinzare-cumpărare, alcătuiesc piața totală. Întreprinderea, prin 
produsele (serviciile) ei, se află într-una sau mai multe zone 
ale pieţei totale, saiisfăcind o pare din cererea cumpărători- 
rilor pentru produsele pe care ea le oferă. 

Această zonă de piaţă pe care acţionează fiecare unitate 
economică, reprezintă piaţa întreprinderii. Ea se defineşie 
prin gradul de pătrundere în consum a produselor (servicii 
lor) pe care o întreprindere le produce sau le comercializează, 
Delimitind o parte a pieţei totale, piaţa întreprinderii relevă 
raporturile ce se stabilesc între oferta proprie (a unuia sau 
mai multor produse) și cererea pentru produsele respective. 

Pe piaţă, produsele (serviciile) care apar în calitate de* 
ofertă, de regulă, aparţin mai multor întreprinderi. Dacă fa- 
cem abstracţie de unitatea ofertantă, fiecare produs își defi- 
nește o piaţă proprie, ca o subdiviziune a pieţei totale — 
piaţa produsului. Ea este înţeleasă ca grad de pătrundere în 
sfera consumului a fiecărui produs. 

Așadar, atit piaţa întreprinderii, cit şi piaţa fievărui pro- 
Gus, independent de unitatea de la care provine, alcătuiesc 
părţi ale pieţei totale. Aceasta din urmă, considerată în limi- 
tele unui anumit teritoriu. este alcătuită, fie din suma piețe- 
lor înreprinderilor care acţionează pe raza acelui terioriu, fie 
din suma pieţelor produselor vindute și cumpărate în acel spa- 
4iu teritorial. Aceasta deoarece, suma pieţelor întreprinderilor 
dintr-o piaţă totală, este egală cu suma piețelor produselor de 
pe acea piaţă. 

Fiecare produs, fiind adus pe piaţă de o anumită intre- 
piiindere, piaţa sa trebuie privită şi în raport cu piata între- 
prinderii care l-a oferit spre vînzare. Privită astfel, piaţa pro- 
dusului poate prezenta două situaţii distincte : | 

a) cînd oferta întreprinderii este formată dintr-un singur 
produs, piaţa întreprinderii se confundă cu piața produsului 
său ; d 
b) în condijiile în care oferta întreprinderii este tormată 
din mai multe produse. piaţa fiecăruia apare ca parte com 
ponentă a pieţei întreprinderii, Auba cdusuluisaäpar 

Aceste ipostaze în care se găsește piaļa pro 
dacă analizăm lucrurile la nivelul intreprinderii, 
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„În cazul în care situaţia este privită și analizată la ni- 
*velul pieţei totale, raporurile dintre piața produsului și piaţa 
întreprinderii sînt altele și anume : 
a) atunci cînd întreprinderea deţine „monopolul“ produ- 
cerii sau comercializării unui produs, piața întreprinderii se 
identifică cu piaţa produsului ; 

b) dacă întreprinderea deţine monopolul producerii sau 
comercializării mai multor produse, piața ei este constituită 
din suma pieţelor produselor respective ; piața fiecărui pro- 
dus reprezintă o cotă din piaţa întreprinderii și, tot o cotă, 
dar mai mică, din piaţa totală ; 

c) în cazul în care, mai multe întreprinderi produc sau 
comercializează pe piaţă același tip de produse, piața produ- 
sului este constituită din pieţe ale mai multor întreprinderi ; 

d) dacă întreprinderile produc sau comercializează mai 
multe produse, cazul cel mai obișnuit, atunci, în cadrul pieţei 
totale, se interferează pieţele întreprinderilor cu pieţele pro- 
duselor, fiecare dintre ele deţinînd o cotă parte din cealaltă. 

- Cunoaşterea acestor delimitări și raporturi dintre piata în- 
treprinderii și piaţa produsului din cadrul pieţei totale apar- 
tinînd unei anumite zone, prezintă o însemnătate incontesta- 
bilă pentru activitatea de marketing a unităţii economice. 
Piaţa fiecărui produs are particularităţile ei de formare şi ma- 
nifestare, ceea ce, dacă se cunoaşte, oferă elemente impor- 
tante pentru programul de activitate al oricărei firme. 


2. Dimensiunile pieței 


În evaluarea conținutului pieţei se iau în considerare di- 
mensiunile acesteia. Pe baza lor, întreprinderea se poate ra- 
porta eficient la cerinţele pieţei. Între aceste dimensiuni se 
evidențiază structura și aria pieţei, evoluţia în timp a pieţei 


„Și raporturile de piaţă. 


2.1. — Structura pieţei 


_„ Natura diferită a partenerilor ce participă la actele de 


„vînzare-cumpărare, condiţiile, de asemenea, diferite în care 


se manifestă și se confruntă oferta şi cererea, precum și- di- 
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versitatea largă a mărfurilor care fac obiectul schimbului, 
toate intervin în configurația pieţei, determinindu-i un con- 
glomerat de subdiviziuni. Aşa cum piaţa totală nu are un 
caracter omogen, nici piaţa întreprinderii, care este o subdi- 
viziune a acesteia, nu este omogenă ; înscriindu-se în structd- 
vile pieţei globale, aceasta se compune, la rîndul ei, din di- 
terite subdiviziuni proprii. | 

Ca urmare, pentru a analiza şi stabili locul pe care-l ocu- 
pă piaţa întreprinderii, modul cum ea evoluează în cadrul pie- 
vei globale, este necesară cunoașterea structurii acesteia ` din 
urmă. | | | 

Principalul criteriu folosit pentru stabilirea structurii pie- 
tei este obiectul tranzacţiilor. Pe baza acestui criteriu, piaţa 
se împarte în două mari componente : 

a) piaţa bunurilor materiale ; 

b) piaţa serviciilor. . . | 

În primul caz, obiectul tranzacţiilor îl formează bunurile, 
iar în cel de-al doilea, în calitate de ofertă şi cerere pe piaţă 
apar serviciile. În continuare, în funcţie de destinaţia (produc- 
tivă sau neproductivă) pe care o au, în consum, produsele şi 
serviciile, fiecare din cele două componente ale pieţei se îm- 
part în două subdiviziuni : piaţa bunurilor de producție şi 
piaţa bunurilor de consum, respectiv, piața serviciilor de pro- 
ducţie și cea a serviciilor de consum. 

La rîndul lor, fiecare din cele patru subdiviziuni ale pie- 
tei, este alcătuită dintr-un număr de pieţe particulare, speci- 
fice fiecărui produs ori serviciu, De reținut este şi faptul că, 


fiecare subdiviziune a pieţei are particularităţile ei. De exem- . 


plu, referindu-ne la împărţirea pieței bunurilor, în bunuri de 
producţie şi bunuri de consum, deosebirea se referă, nu nu- 
mai la destinaţia în consum a bunurilor materiale, ci şi la 
unele caracteristici ale altor fenomene de piaţă : dimensiunile 
actelor de vinzare-cumpărare, natura vinzătorului şi cumpără- 
torului etc. Pe piața bunurilor de producţie partizile actelor 
de vînzare-cumpărare sînt de dimensiuni relativ mari, cum- 
părătorii, de regulă, sînt întreprinderile, iar formarea cereri 
are la bază mobiluri economice, raţionale ; pe piata bunuri- 
lor de consum, dimensiunile cantitative ale actelor de cumpa- 
rare sînt legate de consumul individual şi de familie, în cafi- 
tate de cumpărători apar, obișnuit, persoane fizice, care se 


constituie în consumatori finali. 
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Trebuie menționat, însă, faptul că, delimitarea dintre cele 

l dpuă' piețe nu este categorică, deoarece, în unele cazuri, ace- 

laşi produs poate fi întîlnit, simultan, atît în calitate de bun 

de producție, cit şi în calitate de bun de consum. De aseme- 

* + nea, nici piaţa fiecărui produs nu este omogenă, ci fracţio- 

mată în diverse segmente, legate de formarea și manifestarea: 
cererii consumatorilor, precum și de natura acestora. 

Pentru orice agent economic cunoașterea diversităţii de 
segmente din care este alcătuită piaţa, fiecare cu particulari- 
tăţile sale, constituie una din condiţiile de bază pentru sta- 
bilirea celor mai bune măsuri de adaptare a producţiei și 
ofertei la cererea de consum. În adoptarea poziţiei strategice, 
întreprinderea pornește de la ideea că ea se raportează la 
structura pieţei și că, foarte rar, în acţiunile proiectate, vi- 
zează o singură componentă ori segment al acesteia. În mod 
obișnuit, piața unei întreprinderi se extinde asupra mai mul- 
tor componente și segmente ale pieţei totale, ceea ce presu- 
pune confruntarea cu o multitudine de aspecte particulare ale 
cererii și concurenţei, ale celorlalţi factori de mediu. 

Trebuie reţinut, însă, că, indiferent de complexitatea struc- 
turii sale interne, piaţa reprezintă un tot unitar ; componen- 
tele sale nu sînt decât părți interdependente ale unui tot or- 
ganic; ele se întrepărutnd și influenţează reciproc. În același 

timp, structurile pieţei, dimensiunile ei cantitative pe compo- 
+. nente și pe ansamblu, au un caracter dinamic. Aceste schim- 
“bări în timp se evidenţiază şi în caracteristicile pieţei între- 
prinderii și produsului, în cadrul pieţei totale, determinînd o 
anumită dinamică şi în raporturile de piaţă ale unităţii. 
i”, 


2.2. — Dinamica pieței întreprinderii. 
Raporturile de piață | 


: Piaţa întreprinderii, așa cum s-a menţionat în capitolul 


anterior, este o componentă a pieţei totale. Pe de altă parte, 


ea se află în anumite raporturi şi cu piața produselor la 
oferta cărora, pe piaţă, participă. În consecinţă, evoluţia pie- 
tei întreprinderii, dinamica ei, este influenţată de tendinţele 
mişcării „acestora. Modificarea poziţiei unui produs, în cadrul 
pieţei. totale sau a unei componente a acesteia, are un anumit 
impact asupra pieţelor tuturor întreprinderilor ce produc ort 
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comercializează produsul respectiv, impactul fiind diferit de 
la o unitate la alta. e 
Toate acestea explică necesitatea cunoaşterii multiplelor - 
interdependenţe și raporturi de piaţă, în dinamica lor, carei 
asigură înţelegerea de către unitatea economică a condiţiilor 


în care-și destăşoară activitatea. E, 


- 


În acest sens, se evidenţiază, în primul rind, raporturil 
pieţei produsului cu piața totală, ca raporturi de la parte! la 
întreg. Aceste raporturi au caracter dinamic, deoarece cota- 
parte ce revine pieţei produsului din piața totală se modifică 
în timp, fie datorită unor schimbări în dimensiunile acesteia, 
fie prin modificări în însăşi dimensiunile pieţei produsului. 

În al doilea rînd, se disting raporturile pieţei unui pro- 
dus cu pieţele celorlalte produse. Aceste raporturi pot fi: de 
indiferență, de asociere și de substituire sau concurenţă. Ra- 
porturile de indiferenţă se manifestă între produsele destinate 
unor nevoi diferite, care intră în consum distinct unul de al- 
tul. În acest caz, modificarea pieţei unui produs: nu influen- 
ţează piaţa celuilalt. Raporturile de asociere se manifestă în- 
tre pieţele produselor destinate satisfacerii aceleiaşi nevoi, care 
intră împreună în consum. În multe cazuri, raporturile de 
asociere se manifestă între pieţele unor produse de folosinţă 
îndelungată și pieţele serviciilor de întreţinere a bunurilor 
respective. În toate aceste cazuri, modificarea pieței unui pro- 
dus, atrage modificarea pieței produsului sau serviciului cù 
care se află în relații de asociere. Raporturile de concurență 
se întîlnesc între piețe ale produselor sau serviciilor destinate 
aceloraşi nevoi și care se pot înlocui (unul pe altul) în satis- 
facerea nevoilor date. Substituirea în consum conduce la con- 
curenţa dintre piețele produselor sau serviciilor respective. 

Privită în sensul menţionat, piaţa produsului și, odată cu 
€a, piața întreprinderii, sînt influențate, pe de o parte, de 
evoluția pieței totale în cadrul căreia se manifestă, iar pe de 
altă parte, de piețele celorlalte produse şi întreprinderi. 

In același timp, piaţa produsului manifestă și tendinţe, de- 
terminate de condiţiile particulare ale fiecăruia, condiții consti- 
tuite în funcţie de natura produsului şi destinația sa, de e 
porturile de piaţă cu alte produse. Factorii ce pot influenţa 
piața produsului pot fi, atit obiectivi, cît şi subiectivi. _ 

Între acești factori, un loc important îl are categoria Ei 
nevoi căreia i se adresează fiecare produs. Nevoile .s& po 


Ko 
' 
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grupa după gradul de importanţă pentru individ, după solva- 
bilitatea şi substituirea lor. Produsele de importanţă (hrană, 
locuinţă, îmbrăcăminte) vor avea o piaţă mai largă, în raport 
cu produsele adresate unor nevoi secundare, periferice. La 
fel puterea de solvabilitate se află în relaţie directă cu di- 
mensiunea pieţei unui produs. Asupra acesteia exercită influ- 
enţă şi natura relaţiilor dintre produse (indiferenţă, asociere, 
concurenţă). l 

Un alt factor ce influențează piața produsului este gradul 
său de accesibilitate pe piață, care depinde de relațiile dintre 
preț și veniturile cumpărătorilor, dintre preț și calitatea pro- 
dusului, ca și dintre prețul produsului în cauză și cel al pro- 
duselor substituibile. 

În al treilea rînd, dimensiunile pieţei produsului sînt in- 
fluenţate de faza ciclului său de viaţă, respectiv de virsta 
acelui produs. Fiecare moment al ciclului de viaţă asigură o 
anumită dimensiune pieţei produsului în cauză. 

Piaţa produsului depinde, în al patrulea rînd, de raportul 
cerere-ofertă, care, la rîndul ei, reflectă și raportul resurse- 
nevoi. Abundenţa sau penuria de resurse, va influența în mod 
corespunzător piaţa produselor care rpesupun asemenea resurse, 
precum și piaţa întreprinderilor care produc astiel de produse. 

În sfîrşit, piața produsului depinde și de calitatea activi- 


- xtăţii de desfacere, ca și de politica economică a statului, de 


efectele instrumentelor specifice economiei de piaţă prin care 
puterea de stat poate să acţioneze și să influenţeze activitatea 
agenților economici și funcționării vieții economice — impo- 
zite, taxe, subvenţii etc. 


Æ 2.3. — Dimensiunile şi particularităţile teritoriale 
ale pieţei 


Fenomenele pieţei, atît pe ansamblul ei, cât şi în privinţa 
componentelor și segmentelor acesteia, prezintă şi anumite di- 
mensiuni spațiale, teritoriale, Aceste dimensiuni se referă la 
densitățile și particularitățile pe care le cunoaşte piața, con- 


ținutul tranzacţiilor de vînzare-cumpărare. De aceea, abordarea 


de marketing a pieţei necesită și stabilirea particularităților şi 
structurilor ei teritoriale. 

Criteriul delimitărilor teritoriale ale pieţei are la bază 
spațiul economico-geografic de confruntare a cererii cu oferta. 
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Conform spaţiului teritorial al derulării actelor de vinzare- 
cumpărare, piaţa se structurează în internă şi externă, Piaţa 
internă cuprinde relaţiile dintre parteneri din interiorul spa- 
țiului naţional al unei ţări, iar piaţa externă priveşte rapor- 
iurile de vînzare cumpărare dintre parteneri din diferite ţări, 

La rindul lor, atît pieţele interne, cit și cele externe cu- 
nosc anumite subdiviziuni. În cadrul pieţei interne, în funcţie 
de particularităţile pe care le prezintă un spaţiu geografic sau 
altul, se pot distinge diferite pieţe locale, în primul rînd, rurale și 
urbane. În cadrul relaţiilor de piaţă internaţionale, actele de 
vînzare-cumpărare se pot delimita în export și import. 

Fenomenul dominant în dinamica spaţială a pieței este con- 
centrarea teritorială a acesteia, polarizarea actelor de vînzare- 
cumpărare în cadrul unor centre sau zone comerciale. Feno- 
menul are loc prin deplasarea cererii în căutarea ofertei, şi 
se manifestă de la sat la oraş, din orașele mici către orașele 
mari şi din cartierele periferice spre cartierele centrale ale 
orașelor. Cel mai accentuat fenomen de concentrare a pieţei 
este întilnită în zone şi localităţi aflate la intersecţia fluxurilor 
de mărfuri şi de consumatori, a unor drumuri și trasee de legă- 
“ură rutieră, feroviară, maritimă etc. 


2.4. — Capacitatea pieţei 


Cercetarea pieţei, fie global, fie pe diferitele ei compo- 
nente structurale sau teritoriale, impune evidenţierea dimen- 
siunilor ei într-o formă cuantificabilă, pentru ca unitatea eco- 
nomică să-și poată stabili, în același mod, activitatea sa de 
piaţă. Forma cantitativă de exprimare a dimensiunii pieţei, 
defineşte capacitatea acesteia. Ea se stabileşte cu ajutorul di- 
mensiunilor ofertei, cererii şi vinzărilor şi se exprimă prin 
intermediul mai multor indicatori : volumul ofertei, volumul 
cererii, volumul vînzărilor, numărul de consumatori ai pro- 
dusului, numărul de clienţi ai întreprinderii etc. În alegerea 
indicatorilor se ţine seama de scopul cercetării, dar Și de 
sursele de informaţii, raportul cerere-ofertă ete. l 

Volumul ofertei este un indicator utilizat, de obicei, pentru 
situațiile în care cererea este mai mare decît oferta, lat publi- 
cațiile oferă informații largi asupra producției. l f 

Volumul cererii este un indicator folosit, mai ales, -. 
cînd întreprinderea urmăreşte să-şi dimensioneze activitatea 
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raport cu cererea unui produs, iar aceasta este mai ridicată 
decit oferta. Privită astfel, capacitatea pieţei, este o capacitate 
efectivă a ei, exprimînd puterea sa de absorbţie. Cu ajutorul 
acestui indicator, raportat la volumul ofertei, se poate stabili 
i decalajul cerere-ofertă, pe baza căruia, agenţii economici își 
- proiectează activitățile de acoperire a decalajului respectiv. 
Voiumul vînzărilor pe piaţă este un indicator care cuanti- 
3 fică dimensiunea efectivă a pieţei, gradul ei de saturație, în 
P- raport cu cererea reală, cu puterea de absorbție a pieței. 

La rîndul său, cota de piață, este indicatorul de capacitate 
a pieţei, care arată ponderea deţinută de o întreprindere sau 
un produs, pe o piață totală de referinţă. Se are în vedere 
faptul că, întreprinderea sau produsul intervin, prin pieţele 
lor, în calitate de componente ale pieţei totale. 

Pentru aprecierea capacităţii pieţei se folosesc și alţi in- 
dicatori ca : numărul de utilizatori ai Dai s OU numărul de 
clienţi ai întreprinderii. 

a În cazul tuturor indicatorilor utilizați, perioada de timp 

E „pentru care se fac evaluările este anul. 

XE, Întreprinderile, evaluînd şi cunoscînd indicatorii capaci- 

-~ _tăţii pieţei, își raportează, la aceste dimensiuni, posibilităţile 
de acţiune, stabilindu-și, în final, politica de piaţă optimă. 


3. — Conjunctura pieţei 


Piața, la care-și raportează activitatea de marketing orice 
întreprindere, se prezintă la un moment dat și evoluează în 
timp sub influenţa factorilor de mediu în care mecanismul ei 
funcționează. Ca urmare, pentru a cunoaşte şi estima piaţa, 
întreprinderea trebuie să analizeze toți factorii de mediu care-i 
determină starea și evoluția. Aprecierea caracteristicilor pieței, 
pe baza acţiunii factorilor de mediu care-i definesc caracte- 
risticile la un moment dat, se realizează prin evaluarea con- 
juncturii acesteia. 


3.1. — Conţinutul conjuncturii pieţei 


Conjunctura desemnează totalitatea trăsăturilor ce carac- 
terizează starea economiei la un moment dat sau într-o perioadă 


i a 


Bisaa. 
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dată, sub influența factorilor şi împrejurărilor care o deter- 
mină. În cadrul pieţei, ea se reflectă prin stări și evoluţii 
corespunzătoare ale mecanismului acesteia, exprimate prin ra- 
poriul static şi dinamic dintre cerere și ofertă. Deci, prin 
conjunctura pieţei se înțelege situația şi evoluţia cererii şi 
ofertei, precum și a raporturilor dintre ele, într-o anumită 
perioadă de timp, ca urmare a factorilor și condiţiilor care 
influențează fenomenele de piață. Fă 

Din definiţie rezultă că : 

— starea conjuncturală a pieţei este efectul cumulat al 
componentelor mediului în care: piața funcționează. De aceea, 
siudierea conjuncturii se realizează prin analiza și evaluarea 
tuturor factorilor care, direct sau indirect, pot influenţa piaţa : 
mediul economic, demografic, tehnic, social-politic, cultural, 
instituţional și natural. 

— conjunctura este o stare complexă a pieței, care nu 
poate fi evaluată decit prin cercetarea multitudinii de feno- 
mene ce o definesc, privite și analizate în mod interdependent. 


Sînt. examinate concomitent producția, investiţiile, forța. de- 


muncă, salariile, cererea și oferta, consumul, preţul, balanța 
comercială și de plăţi etc. De asemenea, pentru a surprinde 
fenomenele pieţei sub cele mai diverse aspecte, analiza con- 
juncturală abordează aceste fenomene din diferite unghiuri de 


vedere — varietate, ritmicitate, tendință, repartizare geografică. 
— reflectînd raportul dintre cerere şi ofertă, conjunctura . 


pieței evidenţiază și raportul dintre partenerii ce se întîlnesc 
pe piaţă în calitate de vînzători și cumpărători. Pentru fiecare 
din parteneri, conjunctura. pieței poate fi favorabilă sau ne- 
favorabilă ; dacă este favorabilă pentru cumpărător (cazul cînd 
oferta depășește cererea), ea nu poate fi favorabilă pentru 
vînzător și invert. Deci conjunctura nu poate fi apreciată ca 
neutră, cu aceleași efecte pentru cei doi parteneri de piaţă. 

“Cunosciînd și înţelegînd această dublă stare a conjuncturii, 
agenţii economici, în funcţie de poziţiile ce le deţin, unii urmă- 
resc să fructifice avantajele stării conjuncturale a pieţei, iar 
alții. să contracareze influenţele negative pe care aceasta le 
poate avea asupra activităţii lor. 


3.2. — Factorii conjuncturali ai pieței 
= Factorii conjuncturali includ fapte, fenomeno 4 PRT 
de natură social-economică, geografică, sociopsihoiogic b 
| 61 


CE Scanned with OKEN Scanner 


<are, prin intensitatea și durata acţiunii lor, influenţează sta- 

rea şi evoluția pieţei. Cunoașterea situaţiei conjuncturale și 
evăluarea evoluţiei acesteia, impune identificarea și analiza 
contribuţiei tuturor factorilor asupra pieţei, atit din punctul 
de vedere al acţiunii individuale, cit și sub aspectul influenţei 
lor interdependente asupra pieţei. După intensitatea și ac- 
ţiunea lor în timp, factorii conjuncturali se împart în urmă- 
toarele categorii: de durată, cu acţiune ciclică, sezonieri și 
accidentali. 

Factorii de durată, denumiți și factori de trend! acţio- 
nează pe termen lung și foarte lung, determinind evoluţia de 
ansamblu şi o anumită constanţă în evoluţia pieţei. Unii dintre 
ei, care acţionează pe termen foarte lung, sînt delimitaţi in- 
tr-o categorie distinctă a acestei grupe, sub denumirea de fac- 
tori de structură. 

Factorii de durată contribuie la modificări previzibile în 
starea conjuncturală -a pieței. Luarea lor în calcul de către 
întreprinderi, reduce riscul acţiunii acestora şi o menţine în 
limitele cadrului favorabil creat de mediul conjunctural. 
„În categoria factorilor de durată sînt cuprinși, pe de o 
parte, factori de maximă generalitate (progresul tehnic şi re- 
sursele naturale), iar pe de altă parte, o serie de factori, cum 

sînt — măsurile de politică economică și programele de gu- 
vernare, cu implicaţii considerabile asupra conjuncturii pieţei. 

Factorii cu acţiune ciclică, denumiți și factori conjunctu- 

ralf propriu-ziși, apar la intervale neregulate de timp, în 
funcție de evoluția fazelor ciclului economic : înviorare, avînt, 
depresiune, criză. Ei determină devieri de la trend, de la 
linia pe termen lung a evoluției pieței. Alternanţa, de la o 
fază la alta a ciclului economic, în`evoluția pieței, reprezintă 
momente ce marchează schimbarea stărilor conjuncturii eco- 
nomice ale pieţei. Urmărind acţiunea acestor factori, agenţii 
economici anticipează momentele de trecere de la stări favo- 
rabile la stări nefavorabile în evoluția conjuncturii şi invers, 
luînd măsuri, fie să preîntìimpine efectele negative, fie să le 
fructifice pe cele pozitive din alternanțele fazelor ciclului 
„economic. 


I P, Mâlcomete (coordonator), Dicționar de marketing, Editura 
Junimea, laşi, 1979, p. 136. 
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Factorii sezonieri determină modificări periodice, într-un 
anumit ritm, în cazul conjuncturii, manifestindu-se, cu regu- 
laritate, în aceiaşi perioadă a anului. Ei se manifestă cu o 
amploare mai mică şi numai în cazul unor produse cum sînt : 
combustibilii, produsele agricole, unele materii prime etc. 

Factorii accidentali, întimplători, ocazionali apar imprevi- 
zibil şi determină abaterea temporară a pieței de la evoluţia 
de lungă durată a acesteia. În rîndul acestora se includ şi fe- 
nomene naturale întîmplătoare (secete, inundaţii, seisme), dar 
şi alte categorii de factori (măsuri politice ale statelor, con- 
flicte militare etc.). | 

în fiecare moment, asupra pieţei acţionează concomitent 
factori din diferitele categorii menţionate. Evoluţia conjunc- 
turii depinde de ponderea fiecărei grupe şi factor în parte, de 
puterea lor de influenţă. Sarcina factorilor de decizie este 
ca, pe baza studierii lor, să evalueze corect toate influenţele: 
şi s-o stabilească pe cea dominantă, care determină tendinţa 
în cîmpul strategic al acţiunilor pe care dorește să le aplice. 


3.3. — Indicatorii analizei conjuncturii pieţei 


Procesele şi fenomenele care alcătuiesc conjunctura pieţei 
sînt exprimate cu ajutorul indicatorilor de analiză a pieţei, 


care se prezintă într-un număr foarte mare. Pentru studie- - 


rea lor, indicatorii analizei conjuncturale se grupează după 
două criterii : s 


a) după conţinutul concret al fenomenelor şi proceselor 


economice pe care le exprimă ; 

b) în funcție de plasarea în timp a evoluţiei proceselor 
şi fenomenelor respective. 

a) Pe baza conţinutului concret al proceselor şi fenome- 
nelor pe care le exprimă, indicatorii analizei conjuncturale se 
împart în două mari categorii: indicatori generali, ce carac- 
terizează conjunctura economiei mondiale şi a diferitelor țări ; 
indicatori specilici proceselor și fenomenelor caracteristice 
unor pieţe particulare, 

= Din categoria indicatorilor generali, pri 
economică mondială, a diferitelor zone şi ţări, 
mătoarele grupe principale de indicatori : 
= — indicatorii produsului naţional ; 
— indicatorii producţiei industriale ; 


vind conjunctura 
fac parte ur- 
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|. 
| 
| 


— indicatorii capacităţilor de producţie ; 
__— indicatorii investiţiilor de capital ; 
= — indicatorii consumului ; 

* — indicatorii comerţului interior ; 

— indicatorii fluxurilor economice externe ; 

— indicatorii activităţii monetar-financiare etc. 

În categoria indicatorilor specifici proceselor și fenomene- 
lor caracteristice unor pieţe pariteulare sînt cuprinse următoa- 
rele grupe : | 

— indicatori ai producţiei şi ofertei ; 
— indicatori privind consumul şi cererea ; 
— indicatorii activităţii de import şi export ; 
„— indicatorii preţurilor ; | 
— indicatorii conjuncturii pieţelor serviciilor etc. 
b) În funcţie de plasarea în timp a proceselor și fenome- 
nelor pe care le exprimă, indicatorii analizei conjuncturale se 


-= ~împart în trei categorii: avansați, concomitenţi și întîrziaţi. 


“Indicatorii avansați caracterizează evoluţia proceselor și 
fenomenelor ce se desfășoară în avans față. de dinamica de 
ansamblu a pieţei ; în categoria lor sînt incluși indicatorii in- 
vestiţiilor și construcțiilor economice, lucrărilor de pregătire a 
noilor capacități de producţie etc. iai 
Indicatorii concomitenţi exprimă evoluţia activităţilor care 


“se derulează în acelaşi timp şi ritm cu mersul de ansamblu 


al economiei.. Aici sînt cuprinși, între alţii: indicatorii .pro- 
ducţiei în diverse ramuri (ritm, volum, sortiment) ; indicătorii 
utilizării capacitățiior de producţie ; deversul marilor maga- 
zine ; șomajul etc. e 

= Indicatorii îniîrziaţi caracterizează procesele şi fenome- 
nele care urmează manifestărilor de arsamblu ale mecanis- 
mului economiei şi pieței. Din această categorie fac parte : 
indicatorii dobînzilor ; debitele din vînzările pe credit; fluc- 
tuaţiile monetare (inflaţia) ; cursul de schimb etc. 

Cunoscînd conţinutul indicatorilor şi al interdependenței 
influenţei lor după legăturile dintre diferitele stere de activi: 
tate. precum şi relaţiilor temporale dintre fenomenele şi pro- 
„cesele de piață pe care le exprimă, întreprinderile, în calitate 
de agenţi economici, pot desprinde concluzii asupra stării con- 
juncturale a pieței și asupra tendinţelor evoluţiei sale viitoare. 
Astfel sînt create condiţii pentru o raportare realistă la con- 
diţiile pieţei, pentru desfăşurarea unei activităţi de marke- 
ting eficientă. | | | 
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Secţiunea B 


Cercetări de marketing 
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Š 


CAPITOLUL IV 


Organizarea cercetărilor de marketing 


Pentru ducerea la bun sfirşit a activităților specifice de 
analiză, programare şi implementare a acțiunilor, conducătorii 
compartimentelor de marketing din unitățile economice au ne- 
voie de informații asupra fenomenelor din zonele de piață 
pe care le vizează. Fluxul permanent de informații dintre 
întreprindere și mediul său extern este o condiție esențială 
pentru cunoaşterea acestuia, adaptarea la condițiile mediului 
şi desfăşurarea cu succes a programelor economice propuse. 
Nevoia de informație pentru agentul economic este, astăzi, 
în creştere ca importanță şi datorită distanței sporite dintre 
producţie și consumatori, determinată de extinderea firme- 
lor de mare putere națională şi internaţională. Prin impor- 
tanţa pe care o are în conducerea de marketing și economică 
în general, informaţia este privită ca o resursă primară !), 
alături de factorii tradiționali care asigură desfășurarea unei 
activităţi economice. | RA N 

Cercetarea de marketing este o modalitate de asigurare 


-a informaţiilor necesare agenţilor economici în luarea deci- 


ziilor de conducere specifice relaţiilor cu piața. 


1. — Conţinutul, importanţa și aria cercetărilor 
de marketing 


Ca şi în cazul altor concepte din acest domeniu, defini- 


„rea cercetării de marketing a cunoscut şi ea o evoluţie firească, 


3) Philip Kotler, Marketing Management, Englewood Cliffs, NJ. 


Prentice — Hall, Inc., 1980, p. 601. . - 
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în strinsă legătură cu dezvoltarea generală a teoriei și imple- 
mentarea practicii de marketing în activitatea economică. 

Cu peste treizeci de ani în urmă, Asociaţia Americană 
de Marketing (AMA) definea cercetarea de marketing drept 
„culegerea, înregistrarea și analiza sistematică a datelor des- 
pre probleme legate de marketingul bunurilor și serviciilor“ 1) 

De atunci, cercetarea de marketing, corespunzător extin- 
derii și dezvoltării domeniului, a luat o amploare deosebită. 
Edificator, în acest sens, este exemplul unor mari companii 
de cercetare din S.U.A. În anul 1981, 28 de companii ameri- 
cane de cercetare au realizat un venit de 974 milioane dolari ; 
iar 600/, din acest venit a fost realizat numai de cele mai mari 
trei companii din rîndul acestora : A.C. Nielsen, IMS Inter- 
national şi Selling-Areas Marketaing. 

O asemenea dezvoltare a cercetărilor de marketing a 
adus contribuţii şi cu privire la definirea conceptului şi rolu- 
lui cercetării în ansamblul activităţilor de marketing. Me- 
rită subliniată, cu deosebire, în acest sens, contribuţia spe- 
cialiștilor americani — Philip Kotler şi Gary Armstrong —, 
care, reluînd idei mai recente ale Asociaţiei Americane de 
Marketing (AMA), ridică activitatea de cercetare la nivelul 
unei funcţii a marketingului, scriind următoarele : „Noi defi- 
nim cercetarea de marketing drept funcţia care leagă con- 
sumatorul, clientul şi publicul de vinzător prin informaţie — 

„informaţie utilizată pentru a identifica şi defini oportunităţi 
“şi probleme de marketing ; a genera, perfecționa şi evalua 
acțiuni de marketing ; a controla performanţa de marketing 
şi a îmbunătăți înțelegerea procesului de marketing. Cerce- 
tarea de marketing specifică informaţia necesară a o adresa 
dezbaterii de marketing, proiectează metoda de stringere a 
informaţiei, conduce și implementează procesul de colectare 
a datelor, analizează rezultatele şi transmite constatările și 
implicaţiile lor“ 2) 


1) Report of the Definitions Committee of the American Marke- 
ting Association, (Chicago: American Marketing Association), 1961, 
p. 15. Citată după Herbet Katzenstein şi William S. Sachs, Direct 
Marketing, Mervill Publishin Company, Columbus, Ohio, USA. 1986. 

2) Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 
fifth edition, Prentice-Hall International Editions, Englewood Cliffs, 
New Jersey, 1991 p. 96. i | 
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Aprecierea . cercetării de :marketing ca o funcție a mar- 
ketingului este întilnită şi în alte lucrări de specialitate din 


rezultatelor cercetării se proiectează oale de marke- 
ting, a căror aplicare se evaluează în lumina experienței Și 
obiectivelor. pe, care le conţin. Pe parcursul derulării proce- 
sului se întreprind analize, care pot corecta motivaţia acţiu- 
nilor. programate, adăugîndu-se la fundamentarea viitorului 
program. Această, derulare, ciclică. a. relaţiei programare-eva- 
luare se prezintă astfel : 


Programare - id stabia dea Aria Evaluare 


| Fig. nr.1 
„Cielul programare-evaluare 


“Pornindu-se de la accentul pe care cercetarea de mar- 
keting îl pune pe selectarea și rezolvarea problemelor în vede- 
rea elaborării, de către agentul economic, a alternativelor de 
acțiune, aceasta este socotită, în primul rând, un mijloc prac- 
tie esenţial în activitatea întreprinderilor, asemănător cu rolul 
pe care-l joacă cercetarea aplicată în diferite domenii tehnice ; 
cercetarea de marketing se caracterizează prin orientarea 
către un obiectiv practic precis, de la desfăşurarea acesteia 
așteptîndu-se răspunsuri concrete, de natură aplicativă, într-o 
problemă sau alta de marketing a unităţii. 

Din definiţie şi aprecierile asupra ei rezultă rolul însem- 
nat pe care cercetarea de marketing îl are în desfăşurarea 
acestei activităţi de către agenții economici. Pentru a räspunde 


1) HERBERT KATZENSTEIN, WILLIAMS S. SACHS, paea mas 


eie, Marrill Publishing Company, Columbus, Ohie, U.S.A 
33—104, 
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acestui rol, cercetarea de marketing trebuie să satisfacă anu- 
mite exigenţe : "i ge 
a) să se desfăşoare sistematic și continuu, nu întîmplă- 
tor şi discontinuu ; —— -S ia 
b) să se desfăşoare ca un proces, în mai multe etape, 
întrucît cercetarea de marketing presupune activități distincte 
de colectare, înregistrare și analiză a: informaţiilor, implemen- 
tarea acestora şi formularea concluziilor ; asemenea operaţii 
presupun delimitări de activităţi şi chiar personal, într-o deru- 
lare interdependentă a etapelor pe care le parcurge procesul ; 
c) cercetarea de: marketing trebuie să fie aplicată la öri- 
care aspect al activității de marketing dintr-o întreprindere, 
care implică informaţii spre a ajuta adoptarea deciziilor ; cer- 
cetarea de -marketing trebuie să răspundă cerinţelor științifice 
de obiectivitate, precizie și profunzime : obiectivitatea pre- 
supune că cercetarea este condusă fără prejudecăţi, deschisă 
oricărei perfecţionări, iar concluziile nu sînt formulate decit 
după ce toate informaţiile au fost colectate şi analizate ; acu- 


rateţea se referă la utilizarea de instrumente > de cercetare. 


foarte bine elaborate și aplicate ; fiecare aspect al cercetării, 
„cum sînt alegerea eșantionului, chestionarul, efectuarea inter- 
viului, colectarea răspunsurilor etc., necesită să fie foarte bine 
programate și realizate ; caracterul aprofundat al cercetării 
rezultă, pe 'de o parte, din eliminarea oricăror idei nesusţi- 
nute de analize solide de informaţii, iar pe de altă parte, din 
prezentarea concluziilor într-o formă sintetică comprehensivă, 
cuprinzătoare în esenţa fenomenelor cercetate. 

Aria cercetărilor de marketing este foarte largă, ea 
cuprinde orice activitate, cu astfel de specific, desfăşurată de 
întreprindere. În acest cadru, pe primul loc se situează cer- 
cetarea pieţei la care agentul economie îşi raportează activi- 
tatea. Sint supuse cercetării toate fenomenele pieţei : aspec- 
tele generale ale acesteia, viaţa și mutaţiile ce intervin în 
mecanismul pieţei — caracteristici, structură, capacitate, 
dimesiuni spaţiale, conjunctură. Cercetarea se ocupă, de ase- 
menea, de fenomenele ce intervin pe piață — cererea şi oferta, 
prețurile și tarifele, exporturile şi importurile, cotele de 
piață, respectiv ceilalți competitori ete. 

O sferă largă de cercetări se referă la consum, a căror 
tematică se extinde asupra nevoilor de consum (formarea şi 
ierarhizarea lor), asupra modalităţilor de materializare a lor 
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prin intermediul cererii, precum și asupra comportamentului 
cumpărătorilor, care include o multitudine de aspecte de 
ordin motivaţional. | | 

Un loc distinct în cercetările de marketing îl ocupă stu- 
diile cu privire la impactul celorlalți factori de mediu asupra 
activităţilor de piaţă ale întreprinderii — mediul economic, 
demografic. social-politic, instituţional și ecologic. | 
= Întrucît cercetările de marketing au menirea să funda- 
menteze programele strategice şi acţiunile tactice ale unităţii, 
ele sînt ordonate şi se realizează pe diverse componente ale 
mixului de marketing. Paralel cu aceasta, întreprinderea 
face şi evaluări asupra resurselor sale interne — materiale, 
umane şi financiare —, care se constituie în variabilele endo- 
gene ale oricărui model de implementare a activităților 
mixului său de marketing. | | 

__Pe lîngă investigaţiile menţionate, cercetarea de marke- 
ting cuprinde şi studii de analiză și previzionale pe termen 
scurt, mediu și lung. 

Într-un studiu sponsorizat de Asociaţia Americană de 
“Marketing (AMA) în 1978, care a cuprins aproape 800 de 
companii, s-a constatat existenţa unor departamente distincte 
de cercetare în: aproape 75%/, din firme. Tematica de cerce- 
tare a acestor departamente cuprinde capitole distincte de 
investigații privind piaţa și vînzările, studii promoționale, 
cercetări motivaţionale, analize ale impactului mediului extern 
asupra activităţii unităţii, studii previzionale !). 


2. — Tipologia cercetărilor de marketing 


Datorită ariei largi şi complexităţii fenomenelor de mar- 
keting, cercetarea lor oferă o gamă largă de modalităţi și 
variante de investigare. Ele se delimitează în grupe specifice, 
realizîndu-se o tipologie a cercetărilor de marketing. 

Criteriile de grupare a cercetărilor de marketing pot îi: 


= LDik W. Twedt, ed, 1978 Survey of Marketing Desesti pa 
cago: American Marketing Association, Inc., 1978), P. 15, ? reda em, 
după Herbert Katzenstein, William S. Sachs, Direct Mar pute 
rill Publishing Company, Columbus, Ohio U.S.A., 1986, p- à 
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a) metodologia utilizată ; 

b) scopul operaţional ; 

c) obiectivul cercetării ; 

d) frecvența realizării etc. o , 

După metodologia utilizată cercetările se grupează în : 
cercetări indirečte (statistice) ; cercetări directe ; cercetări de 
laborator. ai l Na CPR, 
După scopul operaţional ele pot fi : cercetări preliminare ; 
cercetări tactice ; cercetări de control. Cercetările preliminare 
sînt cele care permit aprecieri asupra caracteristicilor cele 
mai importante ale pieţei și o primă evaluare a condiţiilor în 
care unitatea activează. Ele se concentrează asupra perceperii 
produselor de către consumatori, motivației de cumpărare și 
poziţiei firmelor concurente. Cercetările tactice urmăresc 
cunoașterea reacției cumpărătorilor la diferite acțiuni de mar- 
keting ale unității ; impactul uneia sau alteia dintre varia- 
bilele de marketing asupra poziției întreprinderii pe piaţă. 
De regulă, asemenea cercetări conţin analiza de acceptare a 
preţului, testarea conceptului unui nou produs sau a produ- 
sului însuși, testarea eficacităţii unui mesaj publicitar «etc. 
Cercetările de control se realizează în timpul derulării acţiu- 
nilor de piaţă programate de întreprindere și au drept scop 
să evalueze nivelul de eficacitate a acestora. Între altele, 
aceste cercetări verifică poziţia produselor pe piață, nivelul 
distribuției etc. LL: 63 

După obiectul cercetării, care este criteriul principal de 
grupare a cercetărilor de marketing, acestea se împart în: 
exploratorii, instrumentele, descriptive, explicative şi predi- 
cative. Cercetările exploratorii au drept obiectiv principal 
identificarea caracteristicilor fenomenelor cercetare, defini- 
rea conceptuală și operaţională a variabilelor ce le caracte- 
rizează și stabilirea direcțiilor investigaţiilor ulterioare asupra 
acestora. Cercetările instrumentale au ca obiectiv elaborarea, 
testarea și validarea unor instrumente de cercetare ; chestio- 
nare, teste psihologice, scale de cuantificare a fenomenelor 
calitative, metode statistice de analiză şi previziune ete. Rezul- 
fatul acestor cercetări este definitivarea metodologiei de cer- 
cetare în cadrul temei stabilite. Cercetarea descriptivă are ca 
obiectiv fundamental definirea parametrilor pieţei. Astfel de 
cercetări se inițiază cînd există un nivel minim de cunoaştere 


„a unui anumit fenomen de marketing, urmărindu-se eviden- 
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țierea aspectelor tipice în evoluţia. acestuia, fără a se insista 
asupra cauzelor evoluţiei sale. Cercetarea explicativă sau cau- 
zală, are menirea să descopere variabilele de care depinde 
evoluția unui fenomen de marketing, forma funcţională a 
dependenţei fenomenului de variabilele explicative conside- 
rate, direcția şi intensitatea influenţei variabilelor respective. 
Cercetările previzionale au ca scop estimarea evoluţiei feno- 
menslor de marketing, realizarea de previziuni asupra lor, 
pe termen scurt. mediu sau lung. 

__ După frecvenţa desfășurării lor, cercetările de marketing 
e grupează în : permanenţe, care se desfășoară în mod sis- 
tematic (panelul de consumatori, panelul de magazine etc.) ; 
periodice, realizate la anumite intervale de timp (cercetările 
realizate cu ocazia tîrgurilor și expozițiilor, a contractărilor 
etc.) ; ocazionale, care nu se mai repetă în timp (cercetarea 
făcută în vederea lansării pe piață a unui produs nou, folo- 
sirea unui nou ambalaj etc.). ak ii 


gl Programul cercetărilor de marketing 


© Cercetările de marketing se exting, așa cum s-a preci- 
zat, asupra unei game foarte largi și complexe de activități 
specifice întreprinderilor, în raporturile lor cu piața și cu 
ceilalţi factori din mediul lor extern. Pentru a răspunde efi- 
cient şi promt la fundamentarea deciziilor de. piaţă ale uni- 
tăților, cercetările de marketing trebuie să fie științific orga- 
nizate și realizate. În acest sens, unităţile. adoptă programe 
speciale, pe baza cărora desfășoară activităţile de cercetare 
de marketing. l prp s 
~ Pornind de la abordarea cercetării ca un proces, . programul 
investigațiilor de marketing prevede, în parcurgerea acestuia, 
mai multe faze sau etape succesive, în cadrul fiecăreia des- 
iășurindu-se activități complexe. de pregătire, realizare. . şi 
finalizare a cercetărilor stabilite. Etapa inițială a procesului 
este cea a definirii scopului cercetării, a problemei ce urmează 
a fi soluționată, jar etapa finală constă în implementarea 
rezultatelor cercetării, Între acestea sînt cuprinse etapele de 
„organizare și desfăşurare a cercetărilor stabilite. - - 
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"în literatura de specialitate, procesul cercetărilor ` de 
marketing este divizat în patru etape: | 
a) definirea problemei și obiectivelor cercetării ; 
b) organizareă programului de cercetare și culegere a 
informaţiilor ; 
c) realizarea a 


maţiilor ; l i 
d) interpretarea şi transmiterea rezultatelor !). 


ctivităților de prelucrare și analiză a infor- 


Interpzetarad 
si transmite- 


Realizarea 
activitaților 

de prelucrare 
si onaliza a in 
formatiilor 


| «Definirea Organizarea 
i problemei si programului de 


rea rezultate- 
lor 


obiectivelor. | [cercetare si 
cercetarii- -f [culegere a mn- 
NI ocmatiilor 


Fig. nr. 2. Procesul cercetărilor de marketing 


În alte lucrări, numărul de etape ale procesului de cerce- 
tare este mult mai mare, detaliindu-se, în special, etapa orga- 
nizării programului de culegere a informațiilor *). 

Definirea problemei și obiectivelor cercetării prezintă 
mare importanţă, dat fiind faptul că, atît prin conţinutul 
activităţilor (stabilirea „obiectivelor cercetării), dar şi prin 
faptul că declanșează investigația, are influenţe hotăritoare 
asupra! întregului proces de cercetare. Reuşita acestei etape 
depinde, în mare măsură, de colaborarea dintre conducătorul 
compartimentului de marketing și colectivul de cercetare în 
definirea cît mai precisă a problemei și elaborarea obiective- 
lor cercetării. Conducătorul compartimentului de marketing 


1) Philip Kotler, Gary Armstrong, op. cit., p. 97. 

*) În' unele lucrări, deşi se referă la aceleași activităţi, numărul 
de etape ale procesului de cercetare este mai mare. A se vedea, în 
acest sens,. C. Florescu (coordonator), Marketing, Marketer-Grup Aca: 
demic de marketing și managemenet —, Bucureşti, 1992, p. 100—105, 
unde, desfăşurarea procesului cercetărilor de marketing cuprinde 9 
etape : identificarea problemei şi «definirea scopului cercetării ; elabo- 
farea obiectivelor. şi. ipotezelor; estimarea prealabilă a valorii in- 
formaţiei obţinută prin cercetare ; alegerea, surselor de informații ; 
selectarea modalității de culegere, şi sistematizare a informaţiilor ; 
recoltarea” inforihaţiilor ; prelucrarea informațiilor; analiza şi inter- 
pretarea informaţiilor ; redactarea studiului şi elaborarea concluziilor. 
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este cel care ştie cel mai bine decizia pentru care este nece- 
sară informaţia, iar şeful colectivului de cercetare înţelege 
cel mai bine procesul de cercetare și, deci, cum se obţine 
informația dorită. După ce problema ce urmează a fi investi- 
gată a fost definită atent şi minuțios, cei doi specialişti — 
conducătorul compartimentului de marketing și cel al grupu- 
lui de cercetare —, stabilesc obiectivele de cercetare. Un. 
proiect de cercetare de marketing poate să cuprindă unul din 
următoarele trei tipuri de obiective : exploratorii, descriptive 
şi cauzele. Obiectivele exploratorii, privesc  stringerea de 
informaţii preliminare, care vor ajuta la definirea problemei 
şi sugerarea ipotezelor ; cele descriptive vizează descrierea 
unor fenomene de piaţă ; cele cauzale testează ipotezele cu 
privire la relația cauză-efect între diverse procese şi feno- 
mene de marketing. | | 

Organizarea programului de cercetare şi culegere a 
informaţiilor este cea de-a doua etapă a procesului de cerce- 
tare. În cadrul ei se determină informaţiile necesare, se orga- 
nizează programul de stringere eficientă a acestora și se pre- 
zintă programul conducătorului compartimentului de marke- 
ting. Programul prevede sursele de date secundare, metodele 
şi instrumentele ce urmează a fi utilizate pentru stringerea 
datelor primare, eşantioanele ce vor face obiectul investiga- 
tior etc. . sal 

. Activităţile din această etapă sînt foarte multe. Mai întîi, 
în cadrul determinării informaţiilor necesare, se rezolvă pro- 
blema stabilirii specificului informaţiilor, în funcţie de obiec- 
tivele cercetării şi sursele de obțnere a datelor secundare. 
Acestea pot fi interne şi din afara unităţii — publicații guver- 
namentale, cărţi și periodice de date comericiale etc. Cercetă- 
torul trebuie să evalueze atent toate acestea pentru a-și asi- 
gura relevanța, acurateţea şi obiectivitatea datelor secundare. 
În al doilea rînd, se stabilesc metodele .şi instrumentele pen- 
tru strîngerea datelor primare. Metodele pot fi: cercetarea, 
empirică, sondajul, experimentul ; instrumentele de recoltare 
a datelor sînt : chestionarele şi instrumentele mecanice ; iar ca 
mijloace de contact cu subiecţii investigaţi se folosesc : poşta, 
telefonul şi contactul personal. | SEA 

A treia etapă a procesului cercetărilor de marketing n- 
clude activităţile de prelucrare şi analiză a informaţiilor. Pre- 
lucrarea datelor şi analiza acestora se poate face de per- 
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sonalul de cercetare de marketing al întreprinderii sau de uni- 
tăţi specializate. Indiferent unde se realizează, activităţile 
din această etapă au în vedere: realizarea unei baze inițiale 
de date. în formă matricială, obținută prin transferul lor din 
diferiţi suporţi, în care au fost înregistrate, în urma unei acti- 
vităţi de codificare și pregătire a acestora. Se corectează, 
apoi, erorile produse în timpul transferului datelor și se face 


"o evaluare à lor sub aspectul reprezentativităţii şi validității. 


Tot în această etapă se face o descriere a datelor, folosindu-se 
indicatori: statistici și metode grafice. În felul acesta se con- 
struieşte bază finală de date pentru a se trece la analiza lor 
detailată. `. | 
Amaliza datelor poate și ea să implice o gamă largă de 
modele cantitative şi calitative. În ultimii peste douăzeci! de 
ani specialiștii au dezvoltat numeroase asemenea modele, 
care asigură o analiză științifică a informaţiilor şi ajută con- 
ducătorii de marketing să fundamenteze mai bine mixul de 
marketing al unităților. Succesul activităţilor din această etapă 
depinde de alegerea cu grijă și discernămînt a modelelor folo- 
site, în funcţie de obiectivele cercetării, pentru a se valorifica 
deplin baza de date și a se reduce erorile, care pot să dena- 
tureze rezultatele. ` ' l a 
Cea de-a patra etapă a procesului este interpretarea rezul- 
tatelor analizei și transmiterea constatărilor și concluziilor co- 
lectivului de cercetare către forurile de conducere ale uni- 
tăţii, care au nevoie de acestea în luarea deciziilor de marke- 
ting. Ceca ce trebuie reţinut, în mod deosebit, în legătură -cu 
această etapă a cercetării, este faptul că, niciodată compar- 
timentul de marketing sau conducerea unităţii nu se poate 
situa doar în postura de a primi concluziile asupra cercetă- 
rii formulate de colectivul de specialiști care au efectuat-o. 
Managerii, de la nivelul compartimentului de marketing sau 
al conducerii. unității, trebuie să participe efectiv la proce- 
sul de interpretare şi formularea concluzilor. Aceasta deoa- 
rece specialiștii din cercetare sînt, mai mult, experţi în pro- 
lectare și statistica cercetării; conducătorii de unitate sînt, 
însă, cei care ştiu mai bine problemele și deciziile ce trebuiesc 
luate. De asemenea, în multe cazuri, constatările pot fi inter- 
'pretate în ‘diferite feluri, iar dezbaterile dintre conducătorii 
din întreprindere și cercetători poate ajuta realizarea celei 
mai bune interpretări. Astfel se explică necesitâtea ca cele 
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două părţi — factorii de conducere operațională din unitate 
şi cercetătorii —, să conelucreze strîns la intepretarea rezul- 
tatelor cercetării. lar în final, cel care decide, are ultimul 
cuvint în formularea concluziilor și sugestiilor cercetării, este 
reprezentantul conducerii operaționale a întreprinderii. 

Este adevărat că, în multe cazuri (cele ce privesc marile 
societăţi comericale) există departamente proprii de cerce- 
tare de marketing. În alte cazuri (este vorba de unități de 
mici dimensiuni, mai ales, comerciale și prestatoare de ser- 
vicii), cerinţele de cercetare pentru problemele de marketing 
se rezolvă prin apelarea la instituții specializate. Dar și în 
cazul unităţilor care au departamente proprii de cercetare, 
foarte adesea, pentru probleme și studii specializate, se solicită 
serviciile unor experți din instituții de cercetare specializate 
în domeniu. 

Precizarea care se impune este aceea că, independent de 
proveniența cercetătorilor — departamentul propriu de -cer- 
cetare al întreprinderii sau o unitate de cercetare distinctă 
—, colaborarea dintre factorii de conducere operativă din 
întreprindere şi colectivul de cercetare în interpretarea rezul- 
tatelor analizei, stabilirea concluziilor și sugerarea acțiunilor 


ce urmează a fi implementate de unitate, este absolut obli- 
gatorie. 
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CAPITOLUL V 


Metode şi tehnici de culegere și analiză 
a informațiilor în cercetările de marketing 


În desfășurarea procesului cercetărilor de marketing, două 
categorii de activități sînt deosebite ca importanță pentru 
finalizarea cu succes a investigaţiilor. Ele privesc, pe de o 
parte, colectarea datelor referitoare la problema și obiectivele 
cercetării, iar pe de altă parte, prelucrarea, analiza şi inter- 
pretarea rezultatelor. Realizarea acestor activităţi se-face prin 
utilizarea unor metode şi tehnici adecvate. Dată fiind marea 
diversitate a fenomenelor de marketing și, implicit, a date- 
lor și informațiilor prin care se exprimă dimensiunile lor can- 
titative şi calitative, modalităţile şi tehnicile - de culegere, 
măsurare, prelucrare şi analiză a acestor date şi informaţii, 
se prezintă și ele într-o gamă foarte largă. Sarcina cercetăto- 
rului este aceea ca, întotdeauna, să aleagă acele metode şi 
tehnici de lucru, ce corespund cel mai bine naturii problemei 
Şi “informațiilor ce urmează a fi colectate şi analizate. - 

„Tema de față este consacrată acestor probleme, vizînd 
definirea metodelor şi tehnicilor de culegere şi analiză a infor- 
maţiilor în cercetările de marketing, atît sub aspectul conți- 


nutului, cît. și din punct de vedere al modului de utilizare 
practică. P | 


1. — Măsurarea si scalarea fenomenelor în cercetările 
de marketing 


„„„„. Prin. măsurare se înţelege totalitatea operaţiilor prin care 
se “atribuie valori (numerice sau simbolice) diferitelor fapte, 
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fenomene şi procese de marketing (sau proprietăţilor acestora), 
în acord cu anumite reguli, pentru a determina dimensiunea 
lor cantitativă : frecvenţa, ordinea, intensitatea, ritmul de 
evoluţie etc. În aceeași accepţiune, măsurarea este denumită 
şi „o cale a obţinerii de simboluri pentru a reprezenta propri- 
etăţile obiectelor, evenimentelor sau stărilor, simboluri care 
au aceeaşi conexiune relevantă de la unul la altul, după cum 
fac lucrurile care sint reprezentate“ 1). Această definiţie suge- 
“rează că măsurarea este preocupată de corespondența dintre 
entitățile empirice și un model formal constind din elemente 
abstracte (de exemplu, numere), precum şi de conexiunile din- 
tre aceste elemente şi operaţiunile ce pot fi performante cu 
ele. Privită din punctul de vedere: al luării deciziei, măsura- 
rea este apreciată ca „un tip specific de informaţie, care 
codetermină deciziile într-o largă varietate de contexte“, sau 


“ca „părţi ale informaţiei care au aplicaţie în multe locuri și 
=- timpuri diferite“ 2). 


în cazul unor variabile pentru care există, deja, expresii 
cantitative (venit, salar, preţ, distanţă etc.), se folosesc eta- 


' . -Joane naturale (bucată, magazin etc.) ; în cazul celor de natură 


calitativă (atitudini, preferinţe şi alte elemente de comporta- 
ment al consumatorului), se utilizează etaloane conceptuale. 

Instrumentul cu ajutorul căruia se realizează măsurarea 
-- poartă denumirea de scală. Aceasta poate fi construită dintr- 
un instrument fizic, cum sînt cele pentru măsurarea greutății 
„ori a lungimii, sau dintr-o construcţie specifică măsurării dife- 
ritelor proprietăţi calitatve ale unui anumit fenomen sau 
-proces de marketing. 

Activitatea de construire a scalelor se numeşte scalare. 
În elaborarea ei sînt obligatorii două cerinţe : să fie inteligi- 
bilă de către subiecţii de la care se culeg informaţiile; să 
diferenţieze (diserimineze) nivelele de intensitate ale propri- 
etăţii obiectului sau fenomenului cercetat. - 


1) R.L. ACKOFF, Scientific Method, John Wiley and Sons, Inc, 
1962. New York, p. 179. ES 

„2 CW. CHURCHMAN, Prediction and Optimal. Decizion, Engle- 

_Avooa-Clitfs, N.J., Prentice Hall, Ines 1961, p. 99. > 07 | 
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1.1. — Tipuri de scale 


În procesul de măsurare a fenomenelor de marketing se 
“utilizează mai multe tipuri de scale, ce se pot grupa după 
mai 'multe criterii. Cel mai important criteriu de clasificare 
a scalelor este nivelul de măsurare, stabilit pe baza reguli- 
lor de atribuire a valorilor de intensitate a fenomenului stu- 
diat sau a unei caracteristici a acestuia. Conform acestui cri- 
teriu, există patru tipuri de scale : nominale, ordinale, de in- 
terval şi de proporţii. Primele două se numesc și scale neme- 
trice (neparametrice), iar ultimele două, se numesc scale me- 
trice (parametrice). | 

Scala nominală, face parte din caegoria de scale nepara=” 
metrice, este cea mai simplă din punct de vedere al capaci- 
tății de măsurare şi cea mai puțin restrictivă. Se caracteri= £ * 
zează prin aceea că: atribuirea valorilor (simboluri numerice) 
se face prin analiza relațiilor de egalitate şi neegalitate (de ` 
diferență) între categoriile prin care se reprezintă domeniul `. 
investigat, fără să realizeze ordonarea. acestora în funcţie de 
“intensitatea proprietăţilor fenomenului studiat, ori la măsu- 
Tarea distanțelor care-i separă ; permite numai clasificări de - 
tipul : superior-inferior, preferă — nu preferă etc. Calculele . . 
permise sînt frecvențele absolute și relative, grupul, modul 
(dominant) şi coeficienţii de contingenţă (asociere), cum ar fi 
Xz, testul exact al lui Fisher ete. - ~ 

În utilizarea acestui tip de scală toate componentele unei 
grupe primesc acelaşi simbol numeric. De asemenea, se im- 
pune ca grupele să se excludă reciproc din punct de vedere al 
proprietăţii scalate.. 

„Scala ordinală, al doilea tip de scală neparametrică. Prin 
utilizarea ei proprietăţile studiate. se pot ierarhiza în funcţie 
de intensitatea lor, iar valorile atribuite sînt numerale şi 
exprimă ọ relație de ardine: 1 <2<3<..< n. Permite, nu 
numai clasificări (mai mare — mai mic, mai favorabil — mai 
puţin favorabil etc.), ci și ordonări crescătoare sau descrescă- 
toare, Se pot calcula : mediane, quartile, decile, centile, core- 
laţii de rang, teste neparametrice pentru semnificația statistică 
a diferenţelor, a | 

Scala interval, este prima din cele două tipuri de scale 
metrice (parametrice). Conform denumirii, caracteristic acestei 
scale este faptul că obiectul măsurat este descris cantitativ 
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prin utilizarea unui şir de valori (numere) egal distanțate pe 
o scală de intensităţi, permițind, nu numai stabilirea ordini: 
alternativelor analizate, ci şi a distanțelor dintre ele. Între 
instrumentele de analiză statistică se folosesc : media aritme- 
tică, abaterea standard, coeficienții de corelaţie și de regresie, 
testul student şi Fischer etc. 

Trebuie subliniat şi faptul că, informaţia obţinută cu aju- 
torul unei scale interval nu este distorsionată: dacă un număr 
cu o anumită semnificație pe scală se înmulțește cu o con- 
stantă pozitivă „a“ și dacă acestui produs i se adaugă o altă 
constantă „b“ ; cu alte cuvinte, este posibilă o transformare 
de tipul f(x)=ax+b. În .schimb, multiplicarea sau divizarea 
unui număr pe scală la altul nu se poate realiza. Din cele 
prezentate. rezultă că, pe o scală a preferințelor, două per- 
soane de pe poziţiile 1 şi 2 sînt la fel de distincte ca persoa- 
nele de pe poziţiile 4 și 5 ; nu se poate spune, însă, că o per- 
soană a cărei preferinţă este notată cu 10, are preferința de 
două ori mai mare decit o persoană notată cu 3. | 

Scala de proporții (de raport sau proporțională) este cea 
mai sofisticată din toate tipurile de scale. Ca şi scala inter- 
val, ea este împărţită în intervale egale, fiecăruia corespun- 
zindu-i un anumit număr ; dar, spre deosebire de aceasta, în 
cadrul scalei de proporţii atribuirea numerelor se efectuează 
luîndu-se în considerare zero natural, ca punct de pornire. 
Astfel, se pot stabili raporturi cantitative precise de forma 
Y=aX, De asemenea, scala de proporţii permite efectuarea 
tuturor operaţiunilor admise de celelalte scale, inclusiv multi- 
plicarea sau divizarea unui număr de pe scală cu altul. 

Există și alte criterii de clasificare a scalelor. Astfel, după 
structura lor avem : Moa NE 
E 1) scale simple, alcătuite dintr-un singur item (indica- 
tor); e on i A ; 

2) scale compuse, alcătuite dintr-un set de itemi ce se 
referă la aceeaşi proprietate (dimensiune). După destinația 
dor, scalele simple sînt : 

„ 1) de ierarhizare a opinilor, motivaţiilor, aspirațiilor, a 
gradului de informare etc. ; | 

___„2) de notare a subiecţilor sau obiectelor (mărci de fa- 
brică, unităţi comerciale, etc.), După forma lor, scalele sim- 
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1) itimizate, compuse din categorii verbale ordonate ; 
- 2) de ordonare, compuse dintr-o serie ordonată de ele- 
mente în funcţie de importanţa ce li se acordă de către subiec- 
ţii investigaţii ; 
| 3) grafice, compuse dintr-un spaţiu liniar divizat într-un 
anumit număr de puncte, la care se pot atașa descrieri ver- 
bale sau/și valori, care reprezintă tot atitea grade de inten- 
sitate a fenomenului studiat. Scalele simple sint folosite ca 
atare sau apar ca părți componente în cadrul scalelor com- 
puse. După metoda de construcţie, scalele compuse pot fi: 
1) diferenţiale, în care valorile indicatorilor se schimbă 
biuniform de-a lungul spațiului. Măsurarea situaţiilor prefe- 
renţiale, domeniu în care se folosesc cu precădere, se reali- 
zează prin punerea subiecţilor să-şi exprime opinia prin ac- 
ceptarea sau respingerea propoziţiilor incluse în scală. Răs- 
punsurile localizează subiecţii prin media 'sau mediana valo- 


rilor de scală a propozițiilor acceptate ; 
2) sumative, la care valoarea indicatorilor creşte sau des- 
crește de-a lungul spaţiului, permiţind, după culegerea date- 


lor, să se calculeze scoruri individuale prin însumare ; 

3) cumulative, în care valorile dobîndite de indicatori se 
menţin prin trecerea de la un indicator la altul Și ca urmare 
subiectul care răspunde pozitiv la o întrebare dată ocupă o 
poziţie ierarhică mai. înaltă decit toţi subiecţii care au răs- 
puns nefavorabil. 


„1.2. — Metode de scalare 


Metodele de scalare (măsurare) sînt, în fond, metode de 
elaborare a diferitelor scale. Alegerea metodei se face luni- 
du-se în considerare cantitatea și calitatea informaţiilor dorite, 
caracteristicile obiectului sau fenomenului supus  scalării 
(măsurării), capacitatea subiecților de la care se culeg infor- 
maţiile, posibilităţile de analiză post-măsurare a datelor 
culese, contextul în care se realizează scalarea. Există diverse 
metode de scalare, i 

1. a. Diferenţiala semantică, este una din metodele de sca- 
lare cel mai frecvent utilizate. Bazele metodei au fost formu- 
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late în anul 1957 de psihologul Charles E. Osgood 1). Dezvol- 
tată ulterior, prin contribuția altor specialiști și adaptată la 
specilicul cercetărilor de marketing, metoda, în organizarea 
şi desfășurarea cercetării, constă în următoarele : alegerea 
conceptelor ce urmează a fi analizate (caracteristicile unui 
produs, serviciu, magazin etc.) ; elaborarea perechilor de 
adjective polare considerate relevante pentru determinarea 
semnificaţiilor conceptuale  (bun-rău,  puternic-slab, activ- 
pasiv, favorabil-nefavorabil, greu-ușor, plăcut-neplăcut ete.) ; 
aranjarea acestor adjective într-o scală de ierarhizare cu 
5—9 grade de intensitate, punctul de mijloc semniticînd ori- 
ginea. Scala poate fi grafică sau/şi cu cifre ; elaborarea ches- 
tionarului cuprinzînd scale cu adjective polare listate într-o 
ordine întimplătoare ; culegerea informaţiilor prin aplicarea 
chestionarului la o colectivitate relevantă ; prelucrarea infor- 
maţiilor ; analiza rezultatelor și formularea concluziilor. Me- 
toda se aplică în studiul preferințelor, opiniilor și mesajelor. 
Presupunem că se urmărește evaluarea aprecierii cum- 
părătorilor referitoare la produsele unei unități. Se apreciază 
că această cuantificare se poate face cu ajutorul unei scale 
cu 5 nivele, avînd ca atribute bipolare perechea ; foarte favo- 
rabilă — foarte nefavorabilă. Se stabilesc următoarele carac- 
teristici asupra cărora urmează să se pronunțe eșantionul de 
cumpărători : calitatea produselor, noutatea lor, diversitatea 
sortimentală, preţul, modul de expunere, comportamentul 
personalului, aspectul exterior al unităţii. Se elaborează, apoi 
chestionarul, cuprinzind scala de adjective polare listate, de 
la foarte favorabilă, la foarte nefavorabilă. Pentru a ușura 
prelucrarea și interpretarea aprecierilor, segmentele  scalei 
sînt înlocuite cu cifre, astfel : 
“foarte n. 4.a.9.q . loarte 
favorabilă ? idila nefavorabilă 


După ce fiecare subiect testat a încercuit numărul care 
exprimă aprecierea sa asupra fiecărei caracteristici, cercetă- 
torul calculează media aprecierilor pentru fiecare caracteris- 
„tică studiată. i 
| 1 CH,E.-OSGOOD, G. I, SUCI, P. H. TANNENBAUM, The Mea- 
nind,. University of Illinois Press, 1957. Citată după C. Florescu (coor- 
donator), Marketing, Marketer-Grup Academic de, Marketing și Mana- 
‘gement, București, 1922, p. 110. i Fi | 
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Rezultatul investigaţiei este foarte sugestiv într-o pre- 
zentare grafică. | | 


5 3 2 4 

Noutatea preduseter S 
| Diversitatea sentimentală DN O O 
Pet N 
| Moolul de expuaere At ul 


| Corpontamentul persona lulu N ae el 


Aspectul exterior al unitâtu 
, E NE E E d PRD ET) 


i Calitatea | | proslu se Lor 


Fig. nr. 1. Forma grafică de scalare în diferenţiala semantică. 


Mediile obţinute pe eșantionul testat pot fi comparate 
cu cele obţinute pe alte eșantioane, sau pe același eșantion în 
alte perioade de timp. Dacă se studiază un singur produs, 
atunci comparațiile se pot face cu alte produse. 

b. Scala lui Likert, realizează o măsurare de tip ordinal. 
Utilizarea ei necesită următoarele etape de elaborare: defi- 
nirea fenomenului de cercetat; alegerea propoziţiilor prin 
care se reprezintă domeniul respectiv ; scalarea variantelor de 
răspuns pe 5 grade: acord total (5, +2), acord parţial (4, 
+1), indiferent (3, 0) dezacord parţial (2, —1), dezacord total 
(1, —2) ; culegerea datelor ; verificarea modului de atribuire 
a valorilor de ierarhizare ; obţinerea scorurilor penru fiecare 
“subiect prin însumarea ponderilor de la fiecare indicator ; or- 
donarea propoziţiilor după intensitatea atributului şi alegerea 
propoziţiilor pentru scala finală. Se aleg cele mai diferenţiate 
“propozitii, eliminîndu-se cele care nu diferenţiază valoarea 


“indicatorilor între subiecţii aflaţi la extremităţile scalei. După 


aplicarea la un eșantion reprezentativ, se pot calcula scoruri 
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individuale şi indicatori generali de comportament, atitudirii, 
caracteristici, preferinţe etc. ; 

Se consideră : de exemplu, ca temă de cercetare, preie- 
rinţele cumpărătorilor pentru un produs textil. În chestiona- 
rul folosit pentru cercetare, se solicită subiecţilor care alcă- 
tuiesc eşantionul să răspundă la întrebări privind : calitatea 
produsului, modelul, culoarea materialului, materia primă fo- 
losită. Unul dintre subiecții eșantionului dă următoarele răs- 
punsuri : 

1. — Produsul „X“ este un produs de calitate : 

eee "d. T acord |: indiferent : dezacord : Da = 
9. .— Produsul „X“ are un model plăcut : 


ati : acord : indiferent | : dezacord : pat OR 
3. — Culoarea materialului produsului „X“ este plăcută- 
îs - acord: indiferent: dezacord: deza Ro i 


4. — Materia primă folosită pentru produsul „X“ este 
bine aleasă. | | 
dezacord : 


acord [acord |: indiferent: dezacord : total 
Fiecărei gradații pe scală i se atribuie o valoare numerică, 


astfel : 
| +2: 4+1:0:—1: —2 

Scorul total realizat de subiectul în cauză este 1-+0+2+ 
-+1=4. Cercetătorui poate compara scorul total al acestui su- 
biect cu cele ale altor subiecţi, care au fost testaţi în legă- 
tură cu produsul „X“. El poate, de asemenea, să compare 
scorul total al subiectului prezentat cu scorurile aceluiaşi su- 
biect pentru alte produse, obţinîndu-se o ierarhizare a prefe- 
rințelor. Uneori, se renunță la însumarea opiniilor, fiecare 
propoziție considerîndu-se O scală distinctă, cu scor propriu. 

Cele două metode . prezentate au în vedere măsurarea 
unui anumit obiect sau fenomen independent de măsurarea 
altora. Există însă, metode de scalare, în cadrul cărora, sti- 


mulii consideraţi se compară între ei. Ca urmare, rezultatele 


scalării se obţin în termeni relativi (de exemplu, produsul A 
este preferat produsului B, C şi D etc.). Din această catego- 
rie, metodele cele: mai cunoscute sînt : metoda comparaţiilor 
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perechi, metoda ordonării rangurilor și scala cu sumă con- | 


stantă. 

Metoda comparaţiilor perechi ! cere subiecţilor să efectu- 
eze judecăți comparaive penru fiecare pereche de produse, 
sortimente sau criterii de apreciere asupra unui fenomen ori 
proces economic și să menționeze care din fiecare pereche 
prezintă un giad de favorabilitate mai mare în raport cu as- 
pectul investigat. Ea implică utilizarea unei scale interval de 
tipul „A este mai bun decit B“, „A este mai lung decît B“, 
„A este mai atrăgător decît B“ ş.a.m.d. Valorile pe scală sînt 
estimate pe baza datelor obţinute în procesul de testare, în 
care, subiecții, în mod individual, fac serii de judecăţi com- 
parative repetate, pentru fiecare pereche posibilă a unui set 
de stimuli. Thurstone -denumește procesul prin care subiecţii 
reacționează diferit la o tendinţă a stimulilor, proces de dis- 
criminare. Distanţa pe scală dintre procesele de discriminare 
formale pentru oricare doi stimuli, reprezintă gradul sepa- 
rării presupus a fi prezent pe scala psihologică a individului şi 
este denumită diferență de discriminare. Ele sînt presupuse 
a fi distribuite normal. 


Etapele de lucru ale metodei sint următoarele ; stabilirea 
fenomenului de investigat; întocmirea listei de criterii prin care 
se cercetează domeniul investigat ; listarea perechilor de criterii 
[m =n(n —1)/2]; culegerea datelor de la un grup de judecători sau 
direct de la subiecții anchetați; tabelarea proporţiilor absolute 
a judecăților i>j, corespunzătoare la N judecători sau subiecţi; 
transformarea proporţiilor în probabilităţi şi obţinerea matricei 
P;s=f/N, unde f este valoarea cu care criteriul „i“ a fost considerat 
mai important decit j; transformarea probabilităților în unităţi 
de abatere normală Z,, cu ajutorul unui tabel ce cuprinde valorile 
funcţiei inverse Gauss —Laplace ; determinarea valorii de scală 
pentru fiecare criteriu (X Z,,/n) ; ficarea unei origini a scalei (me- 
dia cea mai mică =C) şi ordonarea criteriilor în funcţie de valoarea 
de scală (S.=Media Zi, +C); determinarea sumei erorii standard 
de observaţie luată ca măsură a dispersiei, în care scop se calcu- 
lează mai întîi z;,=P7,/Zi, şi apoi X at=X zi/(2,—2); roti 
erorii standard de observație pentru fiecare criteriu : o; =f s; ȘI 

IL. L. THURSTONE, The measurement of Values, University of 
„ Chicago Press, 1959, p. 39—44. l 
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o= (Xu— 5 c?)/(n — 2); determinarea consistenței interne, prin 


compararea valorilor observate cu cele calculate pe baza valorilor 


de scală. 


Metoda ordonării rangurilor are specific faptul că subiec- 
tului, care consideră toate alternativele odată. i se cere să le 
compare și apoi să le ordoneze în funcţie de o anumită ca- 
racteristică. Faţă de metoda comparațiilor perechi, ea prezintă 
unele avantaje : poate fi utilizată cu uşurinţă și în cazurile 
în care numărul obiectivelor considerate este mai mare (in 
cazul metodei comparaţiilor perechi se impune ca numărul 
acestora să fie limitat n)20) ; este mai economică și conduce 
Ja rezultate mai precise. | 

În desfășurarea cercetării, în cazul acestei metode se fo- 
losesc mijloace de calcul și analiză caracteristice scalei ordi- 
nale. . 

"Scala cu sumă constantă, care este tot mai utilizată in 
cercetările de marketing, constă în aceia că solicită subiectului 
cercetat să împartă o sumă constantă (în general 10 sau 100) 
între doi sau mai mulţi stimuli. Repartizarea sumei constante 
se poate face între stimuli individual sau între perechi ale 
acestora. Astfel, putem avea cazul cînd cele 100 de puncte se 
= cere să fie repartizate între trei sortimente ale unui produs 

(A, B, C), conform preferințelor subiecților investigaţi, putin- 
du-se obţine rezuliatele : | 
Sortimentul A-50-; sortimentul B-40 ; sortimentul C-10. 
În a doua variantă, cele 100 de puncte urmează a fi re- 
parlizate, tot pe baza preferințelor subiecţilor  testaţi, între 
componentele perechilor de sortimente luate în cercetare. Cele 
trei sortimente se pot constitui în trei perechi, putîndu-se ob- 
“ține următoarele rezultate : 

"1. Sortimentul A-70, Sortimentul B-30 ; 

2. Sortimentul B-60, Sortimentul C-40 ; 

3. Sortimentul A-80, Sortimentul C-20. 

Bazată pe compararea perechilor, această variantă poate 
fi transformată intr-o scală interval, scorurile (Si) exprimind 
valorile celor trei sortimente pe o asemenea scală : 

ci 70 = 250 ;. gi 00 i : 40 +20 


E 
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Sînt cunoscute și alte metode de scalare. Una din ele are 
la bază modelul Fishbein-Rosenberg de evaluare a atitudinii. 
Conform acestui model, atitudinea unui subiect K, față de un 

“stimul j, se determină cu ajutorul relaţiei : trig 


> Wu ° 0, 
P p= 2 „unde: 


m m 


Dida Yap 


j= i=l 


Wa =importanţa pe care o acordă individul k, atributului i 
(se consideră n atribute, suma importanţei ce le este atașată fiind 
egală cu 1); | | 

0;; =măsura, pe o scală de la zero la 1, în care caracteristica 
(fenomenul, produsul) j, îl satisface pe individ în privinţa atribu- 
iului i; 

P;ą — atitudinea individului k faţă de caracteristica (pro- 
dusul, fenomenul ) j. 


Alte metode de scalare întilnite în cercetările de marketing 
sînt : scala L. Guttman, care asigură măsurarea unei caracte- 
ristici unidimensionale, prin intermediul unui set de propo- 
ziții ierarhizate după anumite criterii ; analiza structurii la- 
tente (P. Lazarsfeld), care face apel la un set de parametri 
latenţi şi la relațiile care leagă variabilele latente cu datele 
manifestate, pentru a identifica clase latente şi a clasifica su- 
biecții în funcție de acestea etc. 


2, Metode de obţinere a informaţiilor 


După definirea problemei și stabilirea obiectivelor, în cer- 
cețarea de marketing urmează etapa organizării procesului de 
culegere a informaţiilor. Activităţile de recoltare a informa- 
ției se realizează pe baza anumitor metode. Între acestea şi 
metodele de măsurare (scalare) şi analiză a informațiilor există 
o legătură reciprocă. Astfel, cuantificarea informațiilor pe baza 
unei anumite metode, presupune o metodă corespunzătoare de 
recoltare a acestora şi invers, informaţiile obținute prin anu- 
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mite metode, necesită metode de măsurare (scalare) și analiză 
adecvate. 

Principalele căi de obţinere a informaţiilor de marketing 
sînt : investigarea unor surse statistice, cercetarea directă, ex- 
perimentul și simularea fenomenelor de marketing. 


2.1. — Investigarea surselor statistice 


Sursele statistice sînt surse indirecte de obţinere a infor- 
maţiilor în cercetarea de marketing. .Obţinerea informaţiilor 
se realizează fără contactul direct cu purtătorii acestora ; ele 
se recoltează din evidenţa statistică şi contabilă a unităţii, ori 
din surse din afara ei, cum sînt: anuare statistice, rapoarte 
ale unor organisme guvernamentale, reviste și alte publicaţii 
etc. | 

De cele mai multe ori, informaţiile provenite din surse 
statistice reprezintă punctul de plecare în cercetările de mar- 
keting. Aceasta, mai ales pentru faptul că, o astfel de cale este 
mai puţin costisitoare decit folosirea surselor directe, cît și 
pentru că informaţiile se obţin mai rapid. Uneori, în funcţie 
de problema cercetată, aceste surse asigură date suficiente 
pentru efectuarea cercetării, iar dacă şi sursele statistice sînt 
bogate, atunci utilizarea acestei căi devine, cu siguranţă, prio- 
ritară. 

-~ Deși, în mod obişnuit, utilizarea surselor statistice nu 
ridică probleme deosebite din punct de vedere metodologic, 
obținerea informațiilor pe această cale necesită luarea în con- 
siderație a anumitor cerințe. Mai întîi, se impune ca infor- 
mațiile să fie culese din surse statistice originale și de presti- 
giu, demne de încredere. pentru ca datele obţinute să lie ve- 
ridice, cît mai obiective. În al doilea rînd, deoarece, de multe 
ori, sursele statistice nu oferă informaţii directe asupra pro- 
klemei investigate, se impune culegerea de date care, indi- 
rect, au legătură cu aceasta, care privesc fenomene ce se află 
în relaţii de interdependenţă cu tema supusă cercetării. În al 
treilea rînd, se recomandă utilizarea celor mai recente surse 
statistice. Iar în al patrulea rînd, fiecare componentă infor- 
maţională din sursele statistice trebuie să fie analizată şi eva- 
luată din punctul de vedere al scopului cercetării ce se efec- 
tuează. Sub acest aspect, este necesar să se aibă în vedere 
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ideea, conform căreia, pentru ca rezultatele (concluziile) ce se 
stabilesc pe baza analizei statistice să corespundă realităţii și 
să fie cît mai utile practic, materialul statistic supus analizei 
trebuie apreciat in mod critic, în sensul verificării lui canti- 
tative şi calitative. Principalele aspecte ale evaluării critice a 
datelor statistice se referă la asigurarea comparabilităţii lor 
în timp și spațiu; pentru aceasta trebuie acordată o atenţie 
specială cazurilor în care, de la o perioadă la alta înregistră- 
rile sint diferite, ori se schimbă anumite elemente, cum ar fi 
prețurile, care conduc la modificări în domeniile datelor pri- 
vind alte aspecte ale pieţei etc. 

„Există şi unele limite ale folosirii surselor statistice de ob- 
tinere a informațiilor în cercetările de marketing. De multe 
ori, se găsesc greu date integrate în actualitate, acestea au 


un grad redus de reprezentativitate, nu asigură o cuprindere - 


a tuturor indicatorilor statistici referitori la fenomenele și 


procesele de marketing studiate. Toate acestea fac necesară . 
completarea informaţiilor obținute din surse statistice, cu in-: 


formații obținute prin utilizarea metodelor directe, iar une- 
ori, înlocuirea cercetării pe baza informatiilor statistice, cu 
studii de marketing realizate prin cercetarea directă a feno- 
menelor de piață. 


2.2. — Cercetarea directă 


Cercetarea. directă constă în recoltarea informaţiilor direct 
de la purtătorii lor, care pot fi: consumatorii individuali, in- 
stituţiile, producătorii de bunur Şi servicii, intermediarii etc. 
n raport cu cercetarea din surse statistice, cercetarea directă 
prezintă avantajul că oferă informaţii asupra unor dimensiuni 
detaliate, mai ales de natură calitativă, asupra fenomenelor 
analizate, oferind o mai bună fundamentare a deciziilor de 
marketing ale agenţilor economici. Ea este, însă, mult mai 
costisitoare decît cercetarea pe baza surselor statistice. De 
aceea, este utilizată, în mod exclusiv, numai în cazurile in 
care se impune o astfel de modalitate. Obişnuit, cercetarea 
directă este utilizată în completarea studiilor prin utilizarea 
surselor statistice. În asemenea cazuri, cercetarea directă are 
menirea, fie să completeze, fie să verifice informaţiile obţi- 
nute din surse statistice. 
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În cercetările de marketing se folosesc variate metode de. 
cercetare directă, care se grupează după diierite criterii. În 
funcție de desfăşurarea lor în timp, acestea se clasifică în.: 
permanente, periodice și ocazionale. După locul de desfășurare. 
se delimitează : cercetări la domiciliul subiecţilor investigaţi, 
“cercetări efectuate pe stradă, în cadrul unităţilor comerciale 
sau prestatoare de servicii, în tîrguri şi expoziţii interne şi in- 
ternaţionale, în laboratoare de cercetare de marketing. În 
funcţie de participarea purtătorului informaţiei, metodele de 
cercetare directă se împart în : observare, care constă în cu- 
legerea informaţiilor fără antrenarea purtătorului lor și an- 
cheta, în cazul căreia informaţiile sînt furnizate de purtătorii 
lor, la solicitarea cercetătorului. f4 : 

În cazul observării, cercetarea se poate realiza, fie pe cale 
mecanică, fie pe cale personală. Observarea mecanică constă 
în folosirea de către colectivul de cercetare, a unor mijloace 
mecanice pentru a inregistra diferite fenomene de piață, ca 
de exemplu, numărul de persoane ce vizitează o unitate co- 
mercială ş.a. Observarea personală se realizează prin prezența 
cercetătorului în unităţi, tîrguri, expoziții, notînd aspectele pe 
care le socotește semnificative pentru obiectivul propus prin 
tema de cercetare. e1 liy 

Ancheta necesită participarea purtătorului informațiilor la 
solicitarea cercetătorului. Întrebările și răspunsurile pot fi: 
orale sau scrise. Cele orale se pot realiza prin operatori de 
interviuri sau prin telefon, iar cele scrise, prin completarea 
directă a chestionarului în prezenţa cercetătorului, sau prin 
primirea prin poştă; completarea și expedierea la colectivul de 
cercetare, tot pe cale poștală. 

Problema esenţială în realizarea cercetării directe, ca și 
în cazul investigării surselor statistice, este fundamentarea 
ştiinţifică și rigurozitatea pregătirii şi desfășurării unei astfel 
d2 cercetări. Din acest punct de vedere, indiferent de moda- 
lităţile de prelucrare a informaţiilor, cercetarea directă poate 
fi empirică și prin metode fundamentate ştiinţific. 

Cercetarea empirică se realizează de către personalul ope- 
rativ din unităţile comerciale, în cadrul contactului pe care-l 
au, cu diferiţii cumpărători, în procesul distribuţiei mărfuri” 
lor. Informaţiile obținute pe această cale, nu sint reprezen- 
tative pentru orientarea de ansamblu şi în perspectivă a acti- 


CE Scanned with OKEN Scanner 


vității unităţilor, ele servind numai pentru soluționarea unor 
probleme curente ale acestora, l 

Cercetările cu fundamentarea științifică se realizează pe 
baza unor concepte teoretice și metodologice verificate în prac- 
tica, muncii de cercetare, ceea ce face ca ele să asigure obţi- 
nerea unor rezultate de profunzime și generalizare asupra 
diferitelor aspecte ale activităţii de piaţă ale unităţilor econo- 
mice. . | P 

Literatura de specialitate prezintă două moalități de rea- 
lizare a unor astfel de cercetări : investigațiile de masă, care 
cuprind toate unitățile colectivităţii și cercetările selective, care 
se rezumă la o parte din unitățile (indivizii) colectivității. 

. Deşi investigațiile de masă asigură o cunoaştere mai com- 
pletă și mai detaliată a fenomenelor, ele sînt, de regulă costi- 
sitoare, fapt ce determină folosirea, în marea majoritate a 
cazurilor, a cercetării selective. : 

Cercetarea selectivă, conform denumirii, presupune pro- 
cesul de selecție (alegere), după criterii bine stabilite, a unei 
părți a colectivității generale asupra căreia se efectuează cer- 
cetarea, iar pe baza rezultatelor obținute se fac aprecieri, în 
limitele unui anumit interval de încredere sau nivel de sem- 
nificație, asupra întregii colectivități. i 

Din chiar procesul de selecţie, ca element esenţial al unor 
astfel de cercetări, rezultă că investigaţiile selective sînt 
foarte complexe, ceea ce face necesară o fcarte riguroasă pre- 
gătire şi desfășurare a lor. Asemenea cerinţe au drept scop, 
între altele și evitarea erorilor de reprezentativitate şi înre- 
gistrare ce pot să apară, pentru a da rezultatelor conţinutul 
științific urmărit şi eficienţa practică așteptată de agentul eco- 
nomic. 

În pregătirea şi desfăşurarea cercetării selective se cunosc 
următoarele momente mai importante : stabilirea scopului, 
cbiectivelor, ipotezelor şi variabilelor cercetării: stabilirea 
eșantionului, elaborarea chestionarului : stabilirea metodelor 
de recoltare a răspunsurilor. 

„Primul moment în desfăşurarea cercetării selective este 
definirea scopului şi obiectivelor acesteia, care trebuie să se 
facă cu multă claritate, deoarece, în funcție de ele se stabi- 
leşte ansamblul organizării şi desfăşurării acţiunii. În funcție 
de scop și obiective se stabileşte colectivitatea, timpul nece- 
sar, metodele de obţinere și prelucrare a informaţiilor ete. 
Împreună cu obiectivele cercetării și pe baza lor, se formu- 
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lează ipotezele ce urmează a fi testate. Din totalul ipotezelor 
posibile, se aleg cele mai concludente pentru obiectivul urmă- 
rit şi care, în același timp, pot fi verificate prin cercetarea 
întreprinsă. Alături de ipoteze, se definesc și variabilele ce ur- 
mează a fi utilizate în cercetare, stabilindu-se atît elementele 
conceptuale, cît şi cele operaţionale ale acestora. 

Al doilea moment al cercetării privește stabilirea eșan- 
tionului. Se are în vedere, atit volumul, cît și structura aces- 
tuia. : , 
Practica a demonstrat că, pentru a se asigura un eșantion 
reprezentativ, care să prezinte structura şi trăsăturile esen- 
tiale ale colectivităţii generale, este necesar ca, în procesul de 
eșantionare să se respecte anumite condiții şi anume : unită- 
tile din care se compune eșantionul să fie alese la întîmplare, 
fără nici o preferință pentru o anumită unitate; volumul 
eşantionului să fie stabilit după reguli hine determinate, pen- 
tru a garanta rezultatele cercetării ; includerea fiecărei uni- 
tăţi, în eșantion, să se facă independent de alte unităţi, pen- 
tru ca fiecare să aibă o anumită probabilitate de a fi inclusă 
în eșantion. 

În legătură cu mărimea eșantionului, cînd caracteristica 
“cercetată este exprimată sub forma unor tipuri de structuri, 
pentru determinarea ei se folosește relaţia : 

2. EEN 
n= Clor unde : 


w 


n = numărul componentelor eşantionului ; 

t = coeficientul care corespunde probabilității cu care se 
garantează rezultatele (se găseşte în tabelele statistice ale re- 
partiției Student) ; ! 

p = proporția componentelor din eşantion care posedă 
caracteristica cercetată (deoarece, de obicei, valoarea lui „p“ 
nu se cunoaşte, ea se consideră egală cu 0,5, pentru a face ca 
dispersia să aibă valoarea maximă posibilă) ; 

A„=eroarea limită acceptabilă. 


-În condițiile următoarelor valori numerice, dimensiunea 
eşantionului va fi : 

-= t= 2,1 — corespunzător unei probabilități de garantare 
a rezultatelor de 96,43% ; 
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-p=0,5 — nu se cunoaște mărimea caracteristici şi în 
acest caz trebuie ca : p(1—P) = max ; 


Au =0,05 (max. +5%) 
i (2,1)? i 0,501 —0,5) 
x 1(0,05)2 


În ceea ce priveşte alegerea eșantionului, pentru această 
operaţie se cunosc numeroase procedee, dintre care mentio- 
năm : tragerea la sorți, care poate fi repetată (cu întoarcere) 
sau nerepetată (fără întoarcere) ; folosirea tabelului cu numere 
întîmpiătoare ; extragerea mecanică, cu -ajutorul unui pas de 
numărare, calculat ca raport între volumul colectivităţii şi di- 
mensiunea eşantionului, extragere ce se face dintr-o listă a 
unităților întocmită după o caracteristică oarecare ; extrage- 
rea dirijată, pe cote de investigaţie, proporționale cu ponde- 
rea. grupurilor tipice, pe zone etc. ; alegerea mixtă, care com- 
bină principiile eșantionării aleatoare cu cea dirijată. 

- Elaborarea chestionarului este un alt moment, poate cel 
mai important, mai ales, în atragerea subiecţilor pentru a da 
răspunsuri apropiate de aprecierea reală a fenomenului cer- 
cetat. 


=— 441 persoane 


Chestionarul este un instrument folosit în cadrul majo- 


rităţii metodelor de cercetare directă. Cuprinzind un număr 
de întrebări referitoare la obiectivele cercetărilor la care su- 
biecţii aleși urmează să dea răspunsuri, chestionarul consti- 
tuie, în același timp, un instrument de înregistrare primară 
a informaţiilor culese. | 

Intocmirea unui chestionar presupune o multitudine de 
operațiuni pregătitoare, formularea corectă a întrebărilor Şi 
O serie de operaţiuni de verificare. Respectarea riguroasă a 
acestor trei faze, coordonarea lor de către un specialist din do- 
meniul cercetărilor de marketing, prezintă o importanţă deo- 
sebită, dat fiind locul central pe care îl ocupă acest instru- 
ment în cadrul cercetărilor directe. 

n prima fază, pregătitoare, se delimitează cu exactitate 
obiectele chestionării. ele rezultind din defalcarea obiectivului 
cercetării de marketing și stabilirea acelor obiecte din cadrul 
lor, pentru care chestionarul reprezintă cel mai potrivit in- 
strument de cercetare. Tot în această fază, se indică cu exac- 
titate gradul de detaliere a informaţiilor de cure avem nevoie, 
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| modul lor de înregistrare și prelucrare ulterioară. În faza a 
| doua, se stabilește numărul şi tipul întrebărilor și se trece la 
| formularea lor. În această muncă, alături de specialiștii de 
marketing, sînt atrași psihologi, sociologi, statisticieni, cunoș- 
tințele lor de specialitate fiind de mare folos în întocmirea 
coretă a chestionarului. În ultima fază, se efectuează o cer- 
cetare de probă, prin care se urmăreşte verificarea chestio- 
narului și se fac ultimele retușuri privind formularea între- 
bărilor şi ordinea lor. 

Practica arată că, în întocmirea chestionarului trebuie, 
în mod obligatoriu, să se respecte citeva reguli şi anume: 

— dimensiunile chestionarului nu pot depăşi 15—20 de 
întrebări. Un chestionar exagerat de lung devine obositor și 
plictisitor pentru subiect. Dintr-o serie de cercetări cu carac- 
ter de verificare a rezultat că gradul de exactitate a răspun- 
surilor este invers proporțional cu numărul întrebărilor. Dacă 
numărul întrebărilor depăşeşte 30—25, răspunsurile devin pri- 

„pite, nu mai au o bază obiectivă, determinînd apariția unor 
„erori de răspuns, inducînd în eroare cercetătorii și forurile de 
decizie. 
— întrebările trebuie să fie cit se poate de scurte, con- 
- cise ; să nu conţină cuvinte vagi, ambigui, cu mai multe în- 
Ra - telesuri ; să reflecte cît se poate de clar anumite aspecte ale 
obiectivului cercetării. Trebuie să se evite folosirea unor ex- 
presii de strictă specialitate sau de origine străină, care nu 
sînt înțelese de marea masă a subiecților, dînd astfel naştere 
. la concluzii, la mai multe interpretări. Se foloseşte, de aseme- 
nea, precodificarea, prin care se asigură ca subiecții să răs- 
pundă cu mai multă ușurință, prin da sau nu. prin sublini- 
ere, bifare etc., alegînd un răspuns din cele înscrise pe for- 
mular. 

— Subiecții nu pot fi obligați să completeze chestiona- 
rul ; de aceea, de regulă, printr-o intrebare introductivă prin 
care definim obiectivul cercetării, celor chestionați le lăsăm 
libertatea de a completa sau nu chestionarul. De exemplu: 
După părerea dumneavoastră este necesară o cercetare asupra 
serviciilor de întreţinere și reparaţii efectuate de cooperaţia 
meșteșugărească ? Da, nu. Dacă da, vă rugăm să veniţi în aju- 
torul nostru, răspunzind la întrebările cuprinse în prezentul 
chestionar“. | | 
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— se elimină din chestionar toate întrebările tendenţi- 
oase, ipotetice, prezumtive, emotive, insuficient de clare. Nu 
este corect să formulăm o întrebare în felul următor: Sîn- 
teţi de părere că în cadrul termenului de garanţie frecvenţa 
detecțiunilor este mai redusă decit în afara lui ?“, Întrebarea 
sugerează un răspuns afirmativ. 

— întrebările trebuie să se succeadă intr-o ordine logică. 

— în cazul unor întrebări alternative sau enumerări, în 
vederea eliminării intenției unor subiecţi de a alege primul 
răspuns, ordinea răspunsurilor posibile se inversează, propor- 
tional cu numărul răspunsurilor posibile. Este corect, de 
exemplu, ca în 50°% din chestionare să întrebăm astfel : „După 
părerea dumneavoastră, unde trebuie să efectuăm reparația 


televizoarelor : la unităţile noastre specializate (prin transpor- 


tul aparatului) sau la domiciliul dumneavoastră (prin depla- 
sarea depanatorilor noștri ?), iar în alte 50%/, din chestionare, 
astfel : „la domiciliul dumneavoastră sau la unităţile noastre 
specializate ?“. . 

— pentru a verifica veridicitatea răspunsurilor, includem 


în chestionare una sau două întrebări de control. Dacă dorim `` 


să aflăm cu exactitate vîrsta subiecţilor, de exemplu, la în- 
ceputul chestionarului includem o întrebare directă, iar la 
sfîrşit, o întrebare de verificare astfel : „În ce an v-aţi înscris 
la școala elementară (sau liceu, facultate); din compararea 
celor două răspunsuri dindu-ne seama de eventualele erori: 


Pentru întocmirea și definitivarea chestionarelor, litera- + 
tura de specialitate recomandă folosirea mai multor tipuri de | 


întrebări. Aceasta deoarece folosirea unui singur tip sau a 


unui număr redus de tipuri de întrebări, face ca chestionarul 


să devină monoton, plictisitor, pe cînd folosirea unor variate 
apuri de întrebări, contribuie la trezirea interesului subiec- 
ților. Aici intervine capacitatea cercetătorului de marketing 
de a ști să folosească fiecare tip de întrebare corespunzător 
subiecților chestionaţi și obiectivelor care urmăresc. Aşa de 


exemplu, întrebările directe care se bazează pe o tehnică foarte. 


simplă, dar precisă, sînt menite să releve date, fapte, infor- 
mații simple, clar cohturate în conștiința subiectului. Cel mai 
adesea, sînt constituite sub forma unor întrebări închise, cu 
un număr redus de posibilități de răspunsuri precodificate, 


cu scopul de a confirma sau infirma anumite ipoteze dinainte 


- formulate de către cercetător. 
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` “An alt tip de întrebări îl formează întrebările factuale. 
Acestea cer răspunsuri asupra unor fapte obiective. care, de 
regulă, nu pot fi puse la îndoială, cu excepţia intenției subiec- 
tului de a induce în eroare (de exemplu; componența familiei, 
veniturile pe membru de familie). Întrebările factuale pot fi: 

a) de „cunoştinţe“, 

b) de verificare sau identificare și 

c) de opinie. 


Cele de „cunoştinţe“ se referă la măsura în care subiec- 


bul cunoaşte un anumit fenomen (cunoștințe privind sorti- 
mentele de mărfuri, modul de utilizare a anumitor bunuri, 
posibilităţile lor de achiziţionare). | | 
întrebările de verificare sau identificare cer răspunsuri 

care să ateste anumite lucruri despre subiect (vîrsta, sexul, 
starea civilă). | 

Întrebările de opinie cer informaţii asupra atitudinii, mo- 
tivaţiei, înclinațiilor, dispoziţiilor subiectului. a 

Formularea, mai ales a acestora din urmă, necesită pro- 
funde cunoștințe de psihologie socială, cu atit mai mult cu 
cît informaţiile culese trebuie să servească nu numai la cu- 
noașterea opiniei, dar și la măsurarea intensității ei. 

“Un al treilea tip de întrebări are în vedere numărul de 
răspunsuri pe care le poate formula subiectul la o întrebare 
(două, trei sau mai multe răspunsuri). În această categorie 
sînt incluse întrebările dihotomice, trihotomice şi întrebările 
în evantai sau cu alegeri multiple. Pe baza practicii de mar- 


keting, locul întrebărilor dihotomice este din ce în ce mai. 


des luat de întrebările trihotomice, pentru a nu sili subiectul 
să aleagă, în mod obligatoriu, un răspuns pozitiv sau negativ. 
În acest cäz, la o întrebare de tipul: „Doriţi să vă asiguraţi 
reparația televizorului dumneavoastră prin abonament ?“, ală- 
turi de răspunsurile da și nu, este indicată și o a treia posi- 
bilitate : „încă nu m-am gîndit“ sau „încă nu m-am decis“. 


Întrebările în evantai sau cu alegeri multiple lasă posibilitatea 


alegerii oricărui răspuns dintr-un mare număr de răspunsuri 
posibile. De exemplu : „În ce culoare aţi prefera materialul 
nostru lansat la începutul anului ?“ (indicîndu-se ca răspuns, 


toate culorile posibile), Dă a 
- “Un al patrulea tip de întrebări are în vedere posibilitatea 


subiectului de'a 'da răspunsuri numai din 'cele indicate în. 


chestionar sau cu formulare proprie, În funcţie de acest cri- 
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teriu, întrebările pot fi : închise, în cazul în care subiecții pot 
alege unul din răspunsurile indicate în chestionar, deschise, 
la care subiecţii pot da orice răspuns, în propria lor formulare 
şi mixte sau în trepte, întrebări care încep, de regulă, cu o 
întrebare închisă şi continuă cu una sau mai multe întrebări 
deschise. 

În funcţie de locul lor în cadrul chestionarului, deosebim 
întrebări introductive, cu rolul de a trezi interesul subiectului, 
de a-l introduce în problematica cercetării ; de trecere, cu 
rolul de a pregăti trecerea ide la o grupă de întrebări la alta ; 
de filtru, în care se precizează că la următoarele întrebări, 
indicate prin numărul lor, se răspunde numai dacă la între- 
barea anterioară răspunsul a fost afirmativ sau negativ; 
biturcate, care indică numărul întrebărilor la care se va răs- 
punde în continuare, dacă răspunsul la întrebarea anterioară 
a fost da și numărul întrebărilor la care se va răspunde în 
continuare, dacă răspunsul la întrebarea anterioară a fost nu ; 
întrebări „de ce“ prin care, de regulă, se cere subiectului să 
motiveze răspunsul dat la întrebarea anterioară ; întrebări de 
control, prin care se verifică exactitatea răspunsurilor la. una 
din întrebările anterioare ; întrebări de identificare, plasate 
la sfîrşitul chestionarelor, referitoare la datele personale ale 
subiectului, răspunsurile obţinute servind la prelucrarea in- 
formațiilor culese. | Se 

În sfîrșit, recoltarea răspunsurilor, pe care am prezen- 
tat-o anterior, constituie cel de-al patrulea moment al reali- 
zării cercetării selective, care, de asemenea, se poate realiza 
în diferite forme orale sau scrise. 


2.3. Experimentul în cercetările de marketing 


Experimentul este. tot o. metodă directă utilizată pentru 
obținerea informaţiilor primare necesare în conducerea acti- 
vităţii de marketing. Dar, spre deosebire de celelalte metode 
directe — observarea şi ancheta —, care doar preiau infor- 
maţiile de la "purtătorii lor, experimentul provoacă informa- 
tiile respective, prin acţiuni ale unităţii economice asupra 
„pieței. Ca atare, faţă de celelalte metode de cercetare directă, 
care urmăresc să evidenţieze starea prezentă a unor fenomene 
de marketing, experimentul, prin relevarea reacției- pieţei la 
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anumite acțiuni întreprinse de agentul economic, vizează evo- 
luţia posibilă viitoare a unuia sau altuia din procesele și fe- 
nomenele de marketing. Verificînd dacă intervențiile proiec- 
tate de întreprindere sînt în concordanță cu cerințele pieţei 
şi pot oferi avantaje unităţii, experimentul de - marketing 
reduce gradul de incertitudine și de risc în luarea deciziilor 
de piaţă de către aceasta. Valoarea experimentului depinde, 
însă, de acurateţea desfășurării lui, de tehnicile utilizate pen- 
tru evidenţierea reacţiilor pieţei, de calitatea prelucrării și 
interpretării informaţiilor obținute. | 

Orice model experimental cuprinde un număr de va- 
viabile și unităţi de observare. Variabilele se grupează în două 
categorii : dependente și independente. 

Variabilele dependente sînt cele ale căror modificări re- 
prezintă rezultatul variabilelor independente, în timp ce aces- 
tea din urmă sînt cauza efectelor asupra variabilelor. depen- 
dente. Ele sînt de două feluri : 

a) variabile independente explicative, numite și factori 
experimentali, care sînt acţiunile introduse de unitate în ca- 
drul experimentului ; | 

b) variabile independente din afara experimentului, cu- 
prinzind factori ce nu sînt supuși experimentării, dar. dacă 
efectul lor nu este urmărit şi evitat, pot afecta impactul 
variabilelor independente explicative. 

În ceea ce privește unităţile de observare, acestea repre- 
zintă sursele de la care se obțin informaţiile. Ele, de asemenea, 
se împart în două categorii : 

a) unități experimentale sau de probă, astfel fiind denu- 
mite acele unităţi asupra cărora se aplică tratamentul expe- 
rimental, respectiv, acţiunile pe care unitatea încearcă să le 
verifice în diferite proces și fenomene de marketing. Aseme- 
nea unități, care alcătuiesc cîmpul experimental în cadrul 
cercetării, pot fi: consumatori, loturi de produse, unităţi co- 


merciale ete. Colectivul de cercetare urmăreşte şi preia infor- 


maţiile nu numai din unităţile unde s-a aplicat tratamentul 
experimental, ci și din unităţi în care nu s-a aplicat acest 


tratament pentru a le compara cu rezultatele din unitățile 


experimentale. Ele alcătuiesc a doua categorie de unități de 
observare, categoria (b) și poartă denumirea de unităţi de 
control sau unități martor, -. - pn de 
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E 
A 


RsYbXYa; 


; _ Experimentele se pot desfăşura în cadrul real al activi- 
tăţii economice, fiind denumite experimente de teren sau 
într-un cadru creat, controlat şi condus de cercetător acestea 
fiind: experimente de laborator, în sensul specific al experi- 
mentării unor acţiuni de marketing, diferite de experimentele 
de laborator din ştiinţele naturii. Cele două categorii de ex- 
perimente se deosebesc din mai multe puncte de vedere : 
gradul de artificialitate, nivelul validității informațiilor și va- 


loarea lor, costul şi timpul de obținere a informaţiilor. Deşi 


mai dificil de realizat și mult mai costisitoare, experimentele 
de teren se apreciază a fi mult mai concludente și mai efi- 
ciente pentru factorii de decizie. 

Experimentele pot fi realizate pe baza a numeroase scheme 
metodologice. Unele dintre ele presupun existența unui sin- 
gur factor experimental şi se bazează pe ipoteza unei influ- 
ențe constante din partea altor factori. Pentru exemplificarea 
unora dintre ele, folosim următoarele notații : | 
„"X=— o variabilă dependentă manipulată de cercetător ; 
„"—X = o variabilă independentă cu valoare constantă 

(sau controlată) 


X|= o variabilă independentă care variază natural şi este 


——— 


—— 


- măsurată ; 


Y, =o variabilă dependentă măsurată înainte de experiment; 
Ya=o variabilă dependentă măsurată după experiment ; 
R=un eşantion aleator; 

R,=un eşantion aleator stratificat. | „E 
Pe baza acestor notații putem exemplifica unele tehnici 


simple de proiectare a experimentului de marketing şi anume: 


— Proiectarea tip „după, fără grup de control“; X, Ya 
sau R,XY,; f 
— Projectarea de tip „după un grup de control“ : 
i Grupe RĂYa 
Grup e RX|Ya 


= 


Epe Proiectarea tip „înainte-după, fără grup de control“ : 
= — Proiectarea tip „înainte-după, cu grup ge cantrok.: 
foreign - Grupe: RYbXYa 

Grup c: RYb—XYa | 
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-= _— Proiectarea tip „testul celor patru grupuri“, denumită 
'şi testul lui Solomon, care, prin valoarea ei, merită a, îi men- 
ționată în mod deosebit. Schema acesteia se prezintă astfel : 


— Grupul experimental = O R Y Ty 

— Grupul de control Nr. 1 (Ci) R Y, -X Ya 

— Grupul de control Nr. 2 (Cə) R X Yi 
~ — Grupul de control Nr. 3 (C) R —X Y, 


Pentru exemplificare, presupunem că trebuie să determi- 
năm influența asupra comportamentului consumatorilor față 
de un produs de schimbarea ambalajului acestuia de către între- 
prindere. Aplicînd schema metodologică a modelului, proce- 
dăm în felul următor : constituim, în mod aleator, 4 grupuri 
de consumatori (unul experimental (e) şi trei de control 
Cı, C», C3) ; se evaluează, mai întîi, comportamentul consuma- 
torilor din grupul experimental (e) și cel de control (Cı) ; apoi 
se măsoară comportamentul consumatorilor din grupul expe- 
rimental (e) şi de control (Cə), iar în final se măsoară . com- 
portamentul consumatorilor din toate cele patru grupuri, faţă 
de produsul cercetat. Dacă schimbarea ambalajului a avut efect 
asupra comportamentului consumatorilor, atunci rezulțatele 
ar trebui să fie următoarele : 

—Y,(e)> Ya(Cı), comportamentul a fost sensibilizat :pozitiv 
la schimbarea ambalajului produsului ; 
—Y„(e)> Y,(e), sugerează sehimbarea comportamentului în 
a sensul dorit, prin acţiunea unității- 
~- _ — Y,(Cı) = Ya(C,), însemniînd că pretestarea nu a distorsionat 
rezultatele ; TEET. 

— Y,(e)=Y,4(C:), însemnînd că pretestarea nu a cauzat schim- 

A bări necesare în comportamentul consuma- 
torilor. 


~ Teoria și practica oferă și metode mai elaborate de pro- 
iectare a experimentului de marketing, cu ajutorul cărora 
fiind posibilă o mai complexă și profundă evidenţiere a con- 
ținutului fenomenelor de piaţă pe care le întîmpină şi asupra 
cărora trebuie să acţioneze unităţile, în calitate de agenţi eco- 
nomici. Aceste metode sînt: proiectarea complet aleatoare 
(uni sau multifactoriale), proiectarea cu ajutorul blocurilor 
„sau straturilor aleatoare (uni sau multifactoriale), patratele la- 
tine, patratele greco-latine etc. . i 
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“Proiectarea complet aleatoare este denumită astfel, dato- 
rită faptului că unitățile supuse observării sînt repartizate în 
„mod aleator în unul din grupurile experimentale. 
Presupunem că dorim să determinăm incidenţa condiţio- 
nării merelor în saci. de polietilenă pentru creșterea vinzări- 
lor în magazine. Presupunem, totodată, că 20 de magazine au 
acceptat să coopereze la experimentare. Repartizăm, prin sis- 
temul urnei, cele 20 de magazine, în două grupuri — expe- 


rimental şi de control. În grupul experimental punem în vin- 


zare mere precondiționate în saci de polietilenă, iar în cele 
de control mere în vrac, neprecondiţionate. Vîinzările de mere 
din fiecare magazin vor fi evaluate la sfîrşitul perioadei de 


experimentare, comparînd, din acest punct de vedere, rezul- 


tatele obţinute de cele două grupe de magazine. 
Modelul - corespunzător experimentului nostru complet 
aleator este următorul : 


a d eE | | 
Yu HB; +e: $ By=0; p(eu)=0 Var(ei)=02; în care: 
5 j=1 
Yiy>vinzările unui magazin din grupul i Hsk A0 
cu o prezentare a produselor de genul j (în experimentul nostru, 
j=1 sau 2 — vinzări în saci sau în vrac) 
u= vînzarea medie de mere, în timpul unei perioade de două 
săptămini, la. populaţia cumpărătoare din cele 20 de 
de magazine; 
„By= efectul determinat al j condiţii asupra vînzărilor 
“respectiv, efectul precon diționării şi al vînzărilor în v rae 
= toleranța pentru merja de eroare experimentală, respec- 
"tiv, efectul tuturor celorlalţi factori asupra vinzărilor 
de mere. 


„„. .. Constatarea situaţiei dacă factorul experimental are in- 

fluenţă, semnificativă asupra variabilei dependente (în cazul 
„nostru factorul experimental este precondiționarea merelor în 
saci de polietilenă, iar variabila dependentă, volumul vinza- 
rilor), se face cu ajutorul analizei variaţiei. Procedeul de ana- 
liză a văriaţiei ne ajută să realizăm estimarea lui #8» P; ȘI va- 
riația tai e, : azi ship Și egi i 
reia demonstrare, presupunem că s-au obţinut up ee 
„.. toarele rezultate, privind vînzările de mere, în cele două g 
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puri de magazine, pe timpul celor două săptămîni de experi- 
mentare. | i aa 
vinzări în dolari ($) 


` Grupul de magazine 


-tiltal Anh 10) Grupul experimental (Y,)| Grupul de controi ( Ya 


1 45 70 
2 40 5 
3 50 30 
4 80 35 
5 25 40 
6 Pa 60 
7 60 . 25 
8 70 50 
9 60 40 
10 90 „20 
Total 575 375 
yY! 57,50 37,50 


“Conform datelor din tabel, vinzările medii pentru tabelul 
magazinelor din grupul experimental (Y.1) sînt 57,50 $, în timp 
ce vînzările medii în grupul de control (Y.2) sînt 37,50 $. Am 
utilizat simbolul punct (.), pentru a indica adaosul pînă la va- 
riabila i sau j, după caz. _ 
= Estimarea lui u este media globală (Y..), respectiv, 47,50 $. 
În cazul că, așa cum se presupune în general, valoarea lui € 
este zero, atunci valorile estimate pentru Y.1 şi Y.2 sînt ur- 
mătoarele : 


Y.1 = Y.. + b, a Xe =Y, -+ b» ; (b, Și ba sînt estimări cal- 
culate ca diferențe între valorile medii ale vînzărilor obţinute 
în cadrul fiecărui grup de magazine şi valoarea medie totală 
a vinzărilor, în cele două săptămîni de experimentare : deci 
b; = 57,50 — 47,50 = 10, iar ba = 37,50 — 47,50 = —10). - i 

În consecință, valorile lui Y.1 şi Y.2 vor fi: A 

YA = 41,50 + 10 = 57,50 ; Y.2 = 47,50 — 10 = 37,50. . 

l Urmînd logica raționamentului, vom estima diferența în- 
tre vînzările medii obținute în cele două grupuri de maga- 
zine în maniera următoare : | n dat id 
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9192307.) (9. Ho) =(47,50 +10) —(47,50—10 -20 


Această „metodă de experimentare are avantajul de a fi 
foarte simplă de realizat. Dar, rezultatele sale, într-o gamă 
largă de probleme de cercetare, nu sînt suficient de precise, 
pentru a fi de o mare utilitate. Aceasta deoarece diferenţele 
între rezultatele obținute _de cele două grupuri de unități, 
riscă să fie foarte mici, în raport cu importanţa erorii de eșan- 
tionare. Ori, una din erorile cele mai răspîndite în procesul 
de experimentare constă în a crede că „unităţile test“ utili- 
zate trebuie să [ie atit de omogene cît este posibil. Se pre- 
supune că, dacă unităţile sînt complet omogene, atunci toate 
diferenţele, constatate după luarea în calcul a variabilei ex- 
perimentale, arată efectul experimentării şi nu influenţa 
unui alt factor, cum ar fi mărimea magazinului, nivelul con- 
curenței etc. = — | 

În realitate, omogenitatea totală a unităţilor, practic, nu 
există, Sînt întîlniţi, în aproape toate cazurile, factori care de- 
termină eterogenitatea unităţilor, ceea ce impune stratificarea 
lor în funcţie de aceste variabile. Ajungem, astfel, să. obținem 
unități relativ omogene în cadrul fiecărui strat şi o anumită 
eterogenitate între diversele straturi. În exemplul nostru, pri- 
vind unităţile de vînzare a merelor, pot apărea diferenţe între 
ele, fie în privința dimensiunilor, fie în condiţiile de pregă- 
tire și păstrare a fructelor în saci de polietilenă. Eterogeni- 
tatea unităţilor impune luarea în calcul a surselor care o 
determină și gruparea acestora în straturi diferite. În acest 
caz, metoda de realizare a cercetării experimentale, care să 
elimine dificultatea eterogenităţii unităţilor, este metoda blo- 
curilor sau straturilor aleatoare, | 

În cadrul acestei metode, unităţile test (în cazul nostru, 
magazinele) sînt stratificate înainte de a se fi trecut la efec- 
tuarea experimentului, era 
„ Din punctul de vedere al analizei, modelul metode. T 
„experimentare complet aleatoare este revăzut, pentru a ii 
„xlude un termen concretizînd efectul straturilor ASupF a sui 
= xiabilei dependente (în cazul nostru, asupra vînzărilor).: Mo- 
„ elul va avea următoarea formă : K 
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Vise =u ta FB tea ANRE i dr 
E ai= B,=0; u(e)=0; Var.(0)—o?, unde, 


Yan = vinzările unui magazin din grupul K, aparţinind. stra- 
tului i și avînd o prezentare a produselor de genul j 
(în cazul nostru j=—1 sau 2, vinzări în saci sau în 
vrac) ; | 
a =— efectul stratului ; 

B; = efectul tratamentului j ; 
s;yu=— toleranța pentru marja de eroare experimentală, res- 
pectiv, efectul tuturor celorlalți factori asupra vînză- 
rilor de mere. | | 
Stratificînd eşantionul pe baza unei caracteristici suscep- 
tibile de a fi o cauză majoră de variaţie a performanţelor 
unităților test (în cazul nostru, vînzările de mere în magazine 
alimentare), putem conserva în fiecare strat unităţi relativ 
omogene. Cu cît mai mare este omogenitatea obținută, cu atit 

mai precisă va fi estimarea efectului variabilei analizate, 
În metoda blocurilor sau straturilor aleatoare se tinde 
creșterea gradului de omogenitate în cadrul unităţilor test, 
care privesc diferite tratamente, stratificînd pe o variabilă, 
într-un astfel de mod, încît toate tratamentele să fie efectuate 
pe fiecare strat (bloc), în mod obișnuit, de același număr de ori. 
O altă metodă de proiectare și efectuare a experimentelor 
de marketing este metoda pătratelor latine. Este o metodă 
de analiză dispersională trifactorială care satisface următoa- 
rele condiţii : cei trei factori — A.B.C. — au acelaşi număr 
de nivele (m), care se recomandă să nu fie mai mare de 5; 
experienţele se produc numai în m? celule din cele m: cite 
ar corespunde planului experimental complet cu factorii 
A, B, C, ceea ce contribuie la reducerea costurilor de cerce- 
tare ; factorii A, B, C se aranjează într-un tabel pătratic, cu 
latura m, în care cele m linii corespund nivelului factorului A, 
cele m coloane corespund nivelelor factorului B, iar cele m 
„simboluri (numere, litere etc.) care apar scrise în pătrat sînt 
nivelele factorului C. Dispunerea acestor simboluri se face 
astfel încât, pe orice linie sau coloană, un anumit şimbol să 
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apără 0 singură dată, Pentru fixarea unui 
se: alege la întîmplare un astfel de pătrat din mulțimea pă- 
tratăor:lătine: posibile: Un pătrat latin standard de ordinul: 
m = 4 este exemplificat în tabelul nr. 1 ; toate cele m? celule 
sînt distincte ; experimentele sînt organizate în blocuri, folo- 
sind doi factori sau două criterii de clasificare (A, B), care 


dau liniile, respectiv coloanele pătratului, în timp ce trata- 
mentele care apar..în. interiorul tabelului sînt nivelele celui 
de al treilea factor (C). Fiecare bloc (subgrup) trebuie să cu- 
prindă același număr de unităţi experimentale (de obicei. 


între.:56—15). Dă 


Tabelul nr, 1 


ana S 


w 

i 
ID 
w 
e 


AO PP 
PROD 
Doae 


 evpa |. 


Elementele necesare pentru construirea modelului tri-. 
factorial de. analiză a variaţiei într-un experiment organizat. . 


pe baza unui pătrat latin se dau în tabelul nr. 2. Dacă se 
notează cu Yuy mulţimea tuturor observaţiilor, unde i se re~ 
feră la nivelele factorului A, j la cele ale factorului :B, iar k 


la nivelele lui C; i, j, k=1,2..m; cu T; totalul observa- 
țiilor pe linia i; T; totalul observaţiilor în coloana j; cu T.y 
totalul: observaţiilor din celulele cărora li se. administrează - 


același nivel al factorului experimental C și cu T... totalul tu- 
turor observaţiilor, Calculul elementelor din tabelul nr. 2, 


„cu ajutorul formulelor „prescurtate“, se face astfel : SST =- 
B Viu s; SSA=(2 T}.|m)—K ; SSB=(2 T?.;/m)— K; SS= 
=(2 F3. m)—K; SSE = SST — SSA — SSB — SSC; unde 


K =F: /m?, Schema pătratelor latine dă rezultate în special 


=- În cazul aditivității efectelor, ca și în cazul experiențelor care 
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se realizează în timp îndelungat. Analiza factorilor, poate co 


tinua prin aplicarea altor metode de analiză factorială,. n 


vea 


telor greco-latine. 


Tabelul nr. 2 


Sia de Suma , 
Sursa variaţiei pătratelor! Media pătratică (MS)] Test F 
libertate (SS) 
SSA 
Liniile m—1 SSA | MSA= vi 
(4) m—l MSE 
Coloanele m—i SSB MSB = Sse ca 
(B) m-—l MSE 
Tratamentele m—i SSG MSC= a MSC 
i (0) m—İ MSE 
| Eroare (m—1)(m—2) | SSE MSE= ani — 
experimentală i [(m—1)(m—2) 
Total m*—1 SST = i — 
Decizia | Respinge Ho, £e, c) dacă Fealcq a, g, c>Ftab. m-—l; 
(m—1)(m—2) 


a=—nivelul de semnificație stabilit (de obicei==0,05) 


á Pătrat greco-latin este, deci, o metodă de proiectare şi 


efectuare, a experimentărilor şi de analiză dispersională în 
cazul în care intervin patru factori (A, B, C, D) care au ace- 
laşi număr de nivele (m) după o schemă care se obține prin 


suprapunerea a două pătrate latine din mulțimea transfor- 


mărilor posibile. Un pătrat greco-latin de ordinul m = 4 este 
exemplificat în tabelul nr, 3. Se poate observa că unitățile 
experimentale se grupează după trei criterii diferite de clasi- 
ark sau de aranjare în blocuri, permițînd studiul simultan 

a „m“ tratamente (factorul C, factor de tratament cu nivelele 


a, b, c, d) asupra a trei variabile diferite de grupare (făctorii : 
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Tabelul nr. 3 
Ce e ee eee te rose o a aie n iii poi iam at nimic is 


A A A | 
L i ` ” | à 3 4 


H aa: bB cy d8 
III „09: di al bo 
Iv d8 ®@ ca : b8 ay 


Factor C — a, b,c, d 
Factor D —«, B, Y, & 


A cu nivelele 1, 2, 3,4; B cu nivelele I, II, MI, IV ; D cu ni- 


velele a, P, y, ô). Pătratele greco-latine se mai numesc şi pă- 
trate latine ortogonale. Un procedeu de construire a pătratului 


greco-latin de ordinul p, unde p este un număr impar şi prim 
se prezintă astfel : se aleg, pentru început, două pătrate latine; - 
în primul pătrat se așează numărul i + j— 2 în celula (i, j); 


scăzînd p, dacă orice număr din pătrat depășește (p — 1) ; în 
cel de al doilea pătrat se pune numărul 2i + j— 3 în celula 
(i, j) extrăgînd p sau 2p, dacă orice număr din pătrat depă- 
șeşte (p— 1) ; se substituie A, B, C.... în locul lui 0, 1, 2,... 
(p— 1) în primul pătrat ; se substituie a, P, y, ô în locul lui 
0, 1, 2,... (p— 1) în cel de al doilea pătrat ; se suprapun cele 
două pătrate. Elementele necesare pentru analiza variaţiei în- 


tr-un experiment organizat pe baza unui pătrat greco-latin . 


sînt trecute în tabelul nr. 4. Calculul acestor elemente, cu aju- 
torul formulelor „prescurtate“, se realizează astfel : i a caii 

SST =Eyġu—K; SSA=(Z}T.. M-K; SSB=(ST5.|m)— 
—K; SSC=(XT?;,|m—K; SSD=(% T.m) K; SSE =SST— 


— SSA ... —SSD; unde K este termenul de corecție dat de for- 


mula: K=T?,.../m?; {fın} este mulțimea tuturor observațiilor, 


unde i se referă la nivelele factorului A, J la cele 
cele ale lui C, iar lla nivelele lui D; i=j =l=l, 2, e 
totalul nivelului i al factorului A; T.j. 
factorului B; T.. totalul nivelului K 
totalul nivelului Į al factorului D ;. T... ==totalul general. 


sm: Tom 
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Tabelul hr. 4 
N ————— a a 
Sursa de | Grade de “Suma Media | Test F 
$ variație * | - libertate pătratelor pătratică : 
À SSA MSA 
Liniile m—1l p SSA MSA = 
(A) pS m—1 MSE 
è 1 
g | pp SSB MSB 
Coloanele : | m—1 SSB  MSB=—— 
(B) , ws va m=i... MSE 
. i SSG MSC 
Literele latine | m—1 SSC MSC = — 
O): e îi ou abili e OO mA, MSE 
ea ale o N ERO Anu RE ini MSD 
Literele grecești] m—1 SSD MSD=— 
Mpe e povr! '- A a PE NA MSE. 
4 - rr. . pe > Ri sse > A a r e i m i Fi SSE : 

Eroarea |. | m2—4m+3 SSE. |. MSE=—————— DR. 
i Pa o m?—4m+3 Di 
Total? -| m-a. -SST îi ad, 
Decizia © ' | Respinge Ha, ô, o, p=0 dacă Feaic, > Ftab, m—1; m—4m+3; 


d Ri Å, B,C, D k i f T ; i l 
„| a=nivelul de semnificație stabilit (de obicei 0,05) 


2.4.. Simisilaiaa 


Simularea. este O tehnică de creare a unui model complex i 


care. să reproducă un proces și, un sistem real şi de efectuare 
a unor experimentări pe modelul creat, în speranţa de a în- 
văţa ceva despre procesul sau sistemul real însuși. Prin simu- 
lare se descrie comportamentul unui sistem în timp, prin 


nesc. Ea nu permite atirgerea unui optim în: sens matematic, 
dar contribuie la realizarea unei bune cunoașteri a compor- 


tamentului variabilelor modelului. O asemenea cunoaştere per- 


mite âpropierea 'de soluţia optimă. Simularea oferă posibilita- 
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în realitate (exemplu : evaluarea riscului în anumite acţiuni 
de piaţă, lansarea unor produse etc. Procesul de simulare par- 
„curge următoarele etape : definirea experimentului ; elabo- 
rarea modelului ; implementarea modelului ; validarea mode- 
ului ; colectarea rezultatelor, Apariţia calculatoarelor electro- 
nice a transformat procesul de simulare într-un proces efectiv 
de cercetare și conducere. Simularea găsește un cîmp larg de 
acțiune în procesul decizional de marketing, în elaborarea 
prognozelor, în cercetarea comportamentelor consumatorilor/ 
utilizatorilor, în practica negocierilor internaţionale etc. Ea nu 
înlocuiește însă cercetările de teren, între acestea și simulare 
fiind o relaţie de complementaritate. 

Cele ma iimportante tipuri de simulare folosite în mar- 
keting sînt : simularea Monte Carlo, programarea euristică Și 
jocurile experimentale. Una din cele mai elaborate simulări 
“Monte Carlo este cea efectuată de Claycamp și Amstutz !, avînd 
ca obiectiv crearea unei pieţe test sintetice, suficient de deta- 
liate pentru a permite direcţiunii să testeze efectele strate- 
giilor de marketing alternative, fără a investi timp și bani 
„mai mult decit într--un simplu studiu comparabil cu mediul real. 

Această simulare ia în considerare consumatori ipotetici 
şi caută să simuleze comportamentul lor în timp, sub influ- 
ența modificării mediului, a diverselor tipuri de instrumente 
«de marketing și a diferitelor situaţii psihologice. 
| Modelul permite descrierea amănunţită a fiecărui parti- 
<ipant la proces : producător, concurenți, intermediari, vînză- 
tori direcţi, detailiști, consumatori, guvern. Iată cum se pre- 
zintă simularea comportamentului consumatorului în modelul 
Monte Carlo al lui Amstutz. 

Înainte de toate, consumatorul manifestă o senzaţie de 
necesitate a produsului, pe baza aptitudinilor sale, a apeluri- 
lor publicitare, oportunității folosirii produsului şi timpului 
scurs de la ultima cumpărare efectuată. În funcţie de intensi- 


tatea acestei senzaţii de necesitate, precum şi de veniturile | 


disponibile, consumatorul va decide să achiziţioneze informaţii 


AH, J, Clayeamp, Arnold E. Amstutz, Simulation Techniques în 
the Analysis of Marketing Strategy, comunicare prezentată la Univer- 
‘sitatea Purdue, iulie,- 1966. Citată după E, Franck, Paul Green; Mar- 
keting ct methodes quantitatives, Dunod, Paris—Bruxelles—Montreal, 
1973, p. 112—115. aaa me sa aa keke ad a E aaa Tia 
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Tabelul nr. 5 
Stractura mieroanalitică a comportamentului eongumatorilor în modelul Lui 
dpp ~ Amstutz ij IE. e 
| a ep 
Cauzele care determină Variabilele de 


4. Reacții post- . 
cumpărare - 


Efortul de vinzare al detai- 
listului 


Atitudinea faţă de marcă 

ma tt 
Înnoirea atitudinii faţă de 
produs, apeluri la publicita- 
te, marcă IY. 


Acţiunea i 
consumatorului această acțiune par niani 
CAT EEE II DRE RR SET. E EE 3 
1. Dezvoltarea senza- — Atitudinea față de produs — Publicitate 
ției de necesitate — Apelurile la publicitate 
— Oportunitatea folosirii — Design-ul pro- 
produsului dusului 
— Timpul trecut de la ultima 
cumpărare 
2, Decizia de a pro- — Intensitatea senzației de — Canale de di- 
cura informații su- : necesitate dezvoltată stribuție 
. plimentare la un — Veniturile consumatorilor 
magazin oarecare — Atitudinea față de detailist 
3. Decizia de cumpă- | — Disponibilitatea produsului | — Distribuție 
„rare a produsului la detailist 
— Preţul produsului — Preţ 


Efort de vin- 
zare, publicita- 
te 3 
Publicitate 


Calitatea pro- 
dusului 
Service-ul afe- 
rent produsului 


— Comunicări interpersonale 


suplimenţare asupra produsului, la magazinul unui vînzător 
cu amănuntul. În acest moment, decizia de cumpărare a pro- 
dusului va depinde de disponibilitatea produsului la detailist, 
de preţul produsului în raport cu preţul celorlalie produse con- 
curente, de atitudinea consumatorului față de marca produ- 
sului și de efortul de vînzare depus de detailist, 
Dacă produsul este cumpărat, modelul generează un pro- 
ces 'de comunicare din partea consumatorului în cauză faţă de 
ceilalți consumatori efectivi sau potenţiali. si 
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în cadrul simulării lui Amstutz, senzaţia de necesitate 
crește mult în funcţie de perceperea posibilităţilor de utili- 
zare a produsului și este cu atît mai mare cu cît a trecut mai 
muit timp de la ultima cumpărare a produsului. 

O asemenea simulare ne oferă o serie de informaţii despre 
consumatori : vîrsta, veniturile, categoria socială din care face 
parte, tipul de educaţie, data la care a efectuat ultima cum- 
părare a produsului în cauză, detailistul pe care îl preferă 
consumatorul respeâtiv,. atitudinea sa față de caracteristicile 
şi marca produsului, apelurile sale la publicitate. 

: Procesul de analiză se poate repeta pentru un număr 
mare de consumatori, precum și pentru diferite perioade de 
timp. Singura problemă care se ridică în fața celui care do- 
reşte să utilizeze în scopuri operative o simulare atît de ana- 
Jitică şi particularizată este dacă costurile necesare pentru cu- 
legerea datelor referitoare la caracteristicile consumatorilor şi 
pentru simularea pe un calculator electronic a unui număr 
mare de consumatori reprezentativi ai pieţei se justifică prin 
informaţiile ce se pot obține în final. Bineînţeles, costurile 
înalte reclamate de utilizarea unui asemenea model în vederea 
studierii comportamentului consumatorilor nu reduce marea 
importanţă teoretică şi practică a modelului examinat. 

Programarea euristică este o metodă de simulare ce se 
aplică în dezvoltarea „regulilor empirismului“ sau euristicii 
în vederea soluționării problemelor care nu sînt tratabile cu 
ajutorul metodelor analitice clasice. Tehnicile de programare 
euristică au fost aplicate la un cîmp de activitate foarte 
vast, care surprinde prin varietatea sa. Euristica este un an- 
samblu de reguli empirice, care poate adesea să dea şoluţii 
„acceptabile“ acolo unde soluţiile optimale nu pot fi găsite 
decit cu ajutorul unor modele analitice costisitoare. Cu alte 
cuvinte, utilizînd euristica, scopul nu este de a găsi cea mai 
bună soluţie (soluţia optimală), ci mai degrabă de a căuta o 
soluţie satisfăcătoare faţă de costurile dezvoltării soluţiilor 
optimale. 

Un program euristic încearcă să utilizeze empirismul unui 
competitor experimentat, ca bază parţială a alegerii unei stra- 
tegii satisfăcătoare, 

„Jocurile experimentale sînt o variantă a simulării ope- 
raţionale prin joc, în care acţiunea fiinţelor umane constituie 
o parte a procesului în curs de simulare. Aceste jocuri sînt 
8 — Marketing 
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xealiste şi au ca scop observarea comportamentului subiecți- 
lor în mediul simulat. Câ ilustrare a jocurilor. experimentale, 
Pessemier a relatat o serie de acte de. cumpărare simulate, în 
care s-a dat subiecţilor un sortiment de articole la preţuri 
variate. Unul din principalele obiective ale jocului era deter- 
mimarea acelor diferențe de preţ la care subiecții se înde- 
părtează de marca preferată pentru a se fixa asupra altei 
mărci, mai puţin apreciate, dar mai ieftine. 

Uneori, un joc experimental poate fi lipsit de realism, 
dar dacă rezultatele sale sînt bine interpretate, chiar şi în 
aceste cazuri ele pot conduce la unele generalizări. Studiul 
comportamentului real pe piaţă, în magazine este neîndoiel- 
mic realist, dar atît de complex, încât înţelegerea fenomenelor 
devine foarte dificilă. În cazul ideal, ipotezele „testate“ în 
condiţiile jocurilor experimentale trebuie să fie supuse unor 
teste adiţionale, care privesc medii mai realiste. În practică, 
însă, așa ceva este dificil de realizat, ţinind cont de faptul că 
abilitatea experimentatorului de a controla sau măsura influ- 
enţa variabilelor externe scade rapid, pe măsură ce „laborato- 
rul“ său se apropie de situaţia reală a pieţei. 


3. Analiza informaţiilor în cercetările de marketing 


„Un capitol distinct al problematicii cercetărilor de mar- 
keting este analiza datelor și informaţiilor culese. Ca şi în 
cazul metodelor de obţinere a informaţiilor, în procesul dez- 
voltării cercetărilor de marketing au fost create şi utilizate 


diverse tehnici de analiză, în funcţie de obiectivele urmărite 


în cadrul fiecărei acţiuni de cercetare. Astfel de obiective ale 
cercetării pot fi : stabilirea tendinței principale a variabilelor 
studiate, variaţia şi repartiţia acestora în timp şi spaţiu, gradul 
de asociere dintre variabile, diferenţele dintre variabile şi le- 
găturile cauzale dintre ele. 

“În funcţie de aceste obiective se disting diferite tehnici 
de analiză în cercetările de marketing : corelaţia şi regresia, 
analiza discriminatorie multiplă, analiza factorială ete. Pre- 
zentăm unele dintre ele. - i | 
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a) Corelaţia şi regresia 


Sint tehnici care permit să se stabilească gradul de aso- 
ciere- liniară între o variabilă dependentă și una sau mai multe 
variabile independente. Regresia se diferenţiază de corelaţie 
prin aceea că prima presupune valori fixe pentru variabile 
independente, în timp ce corelaţia presupune că variabilele 
dependente şi independente sînt complet aleatoare. 

Structura logică a procedurilor de corelaţie și regresie 
este destul de largă, ceea ce face să fie foarte utile, ca mij- 
Joace principale de analiză într-un cîmp larg de probleme, 
cum ar fi: care: este relaţia între caracteristicile socio-econo- 
mice ale unei gospodării şi- cantitatea dintr-un produs dat, 
care aceasta poate să-l cumpere într-un an ?; care este gra-- 
dul de asociere între proporţia cumpărărilor destinate unei 
gospodării, la produse de marcă și caracteristicile psihologice 
ale soţului și soţiei:; în medie, în fața vînzării cu amănuntul, 
o reducere cu 10% a preţului unei mărci date, va avea un 
impact mai mare pe zona sa de piaţă, decit erpglerga publi- 
täpi. cu 100%? etc. ` 

- Deși variabilele- eiea diferă, în cazurile menționate. 
lea şi în comparaţie cu alte fenomene de piaţă), natura pro-. 
blemei: analitice este aceeaşi,. fiind vorba de a găsi o măsu- 
rare a capacităţii de prevedere a unui ansamblu de variabile 
sau o -măsurare -a -gradului de asociere. O altă caracteristică 


ce le-este comună, este că variabila dependentă poate fi mă-. 


surată în oricare formă a dimensiunii „sale de piaţă (canti- 


tate cumpărată, cotă de piaţă: etc.).. De asemenea, analizele. 


prin regresie și corelaţie sînt caracteristice pentru situaţiile 
cînd variabila dependentă ia valori măsurabile în manieră 
continuă, deosebindu-se, din acest punct de vedere, de analiza 
discriminatori ie, aplicată în cazurile cînd variabila dependentă 
ia valori discontinue; - 

În cea mai mare parte a A care interesează 
activitatea dė marketing, variabila dependentă ce se studiază, 
este funcție nu numai de o singură variabilă independentă, ci, 
mai degrabă, de un' ansamblu! de variabile independente. 


Această situaţie poate fi reprezentată prin ecuaţia ur- 


mătoa re : 


Y= =a +),X, H E fe a is A a ză unde : 
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Y -variabila dependentă ; ee 13.5 

XiX: Xa «ee Xm variabilele independente (explicative) ; 

bababa + bm — ==coeficienţii, reprezentind imăsurările varia- 
țiilor variabilei dependente Y, corespunzind 
unei variaţii unitare a unei variabile expli- 
catite (independente) particulare, în condi- 
tiile menţinerii constante a nivelurilor ce- 
lorlalte variabile independente. 

Constanta se defineşte valoarea lui Y, cînd X; HX: Ka. 


yX. 


Pentru a ilustra aplicarea regresiei multiple, presupunem 


un studiu de asociere între dispoziția gospodăriilor de a cum- 
păra regulat cafea, de marcă, pe de o parte şi 14 caracteristici 
socio-economice ale gospodăriilor, consumul total de cafea îr 
gsopodăriile studiate şi procentajul cumpărării de cafea în 
cumpărările totale de coloniale, efectuate pe fiecare din cele 
5 canale, avînd programe promoţionale, pe de altă parte. În 
analiză au fost avute în vedere 492 de gospodării. 
Desfășurarea analizei începe prin măsurarea fiecărei va- 
riabile menţionate (21), pentru fiecare din cele 492 de gos- 
podării. 
- Ce estimări de a, bi, b»... Dæ; trebuie să fie reținute ca 
bază de previziune, pentru Y ? | 
" Se presupune că dorim să găsim o procedură estimativă, 
care ne-ar furniza atita informație cît e posibilă, drept cauză 
a valorii lui Y. O măsurare a masei de informaţie, ca un an- 
samblu dat, de a, by, b»...b» efectuat, este 


N A i l 
1/02, unde c2= 3, (Y:—Y X ({N—K—1), unde: 


iSl 


Y,=dispoziția reală de a cumpăra produsul, pentru fiecare (i) 
gospodărie ; 

 Yu=dispoziţia dedusă (explicată), pe baza datelor efective 

ale celor 20 de variabile independente, privite ca un 

ansamblu de valori, exprimate prin parametrii acestora; 

N = numărul total de gospodării (492), pe care se bazează 
analiza; 

K = noar de variabile independente (20), utilizate în 

calcul, <- ʻi | 
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Cu cât valoarea dispersiei o? este mai mică, cu atit dis- 
tanța la pătrat medie, între valorile fective şi prevăzute (de- 
duse) ale lui Y se diminuează și, în consecinţă, cu atât A 
mafia dată prin model este fiabilă. ' 

Problema este, deci, de a găsi o manieră de a determiná 
care ansamblu de valori a şi b ar minimiza dispersia (6,), fi-! 
ind dat un ansamblu particular de date. | 

Procedeul ar putea fi acela de a face experienţa cu un 
mare număr de ansambluri de valori parametrice. Pentru fie- 
care ansamblu de coeficienţi selecționați putem introduce, în 
model, valorile reale de la X; la Xy pentru fiecare gospodărie 
şi, pe baza lor, putem calcula valoarea previzibilă Y,. Ridi- 
căm, apoi, la pătrat, distanţele între fiecare Y, şi Yı, facem 
suma acestor pătrate pentru toate gospodăriile (492) și rezul- 
tatul obţinut îl împărțim la numitorul (492—20—1). Proce- 
sul este „apoi, continuat și efectuat pentru tot ansamblul de 
valori ale parametrilor. | 

Dar, nu este nevoie de un asemenea proces laborios și 
greoi, deoarece problema poate fi, mai ușor, rezolvată, din 
punct de vedere matematic, prin utilizarea coeficienţilor de 
corelaţie şi de regresie. 


Coeficientul de corelaţie simplă 


Acesta măsoară pînă la care punct variaţia uneia din două 
variabile este asociată, din punct de vedere liniar, la variația 
celeilalte variabile. Ideea este înțeleasă în sensul că : 


— ISS +l 


Formula utilizată pentru calculul coeficientului este : 


N — PET 
F (x Dr?) 


lyr = ca a e „unde: 
| |: x] r 
i=l j=l 


X, =valoarea fiecărei variabile independente (Xi Xa + Xm) ; 

Y, =variabila dependentă în raport cu fiecare variabilă in- 
dependentă ; PR SA: 

X şi Y mediile aritmetice ale celor două variàbile (X şi Y). 
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" Diferitele grade de asociere între un cuplu de variabile, 
ge prezintă şi sub formă de diagrame de dispersie (nori de 
puncte). Gradul de corelație nu depinde de poziţia punctelor 
de intersecţie cu axele diagramei, ci numai de gradul de aso- 
ciere liniară între variațiile celor două variabile (X şi Y). 
Semnul coeficientului (Y,.) depinde, în același timp, de pantă 
şi poate fi pozitiv sau negativ. o rE 

© Iată cum arată asemenea diagrame : 


Fig. 2. Diagrame de dispersie şi coeficienţi de corelaţie 


Din diagramele prezentate rezultă următoarele : în dia- 
grama (a), la o valoare a lui X superioară mediei, este asociată 
0 valoare corespunzătoare a lui Y, superioară mediei ; in dia- 
grama (b), la o valoare a lui X superioară mediei, este asociată 
o valoare a lui Y inferioară mediei ; în diagrama (c), deşi este 
clar că există o relaţie sistematică între X şi Y, datorită fap- 
tului că este neliniară, măsurarea asocierii liniare, respectiv 


a coeficientului de corelaţie simplă (2), nu este sensibilă ;. 


diagramele (d) și (e) ilustrează grade diferite de corelație 


. 


simplă.- 
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__ Coeficientul de corelaţie multiplă 


Pătratul coeficientului de corelaţie multiplă (R), sau co- 
eficientului de determinare multiplă (R2), reprezintă propoziţia 
variaţiei în variabila dependentă, prin asocierea liniară lim- 
pede (clară) a tuturor variabilelor independente incluse în 
analiză. El este astfel asemănător pătratului coeficientului de 
corelaţie simplă, dacă acesta nu este decît unul care, în cele din 
urmă, nu poate fi transformat decît de o variabilă indepen- 
dentă. 

Cei doi coeficienți diferă prin aceea că în timp ce coefi- 
cientul de corelație simplă este simetric (corelația simplă de 
la X la Y, este aceeași ca cea de la Y la X), coeficientul de 
corelație multiplă este asimetric. El nu are semnificaţie, dacă 
sensul de asocierea se inversează. | 

Pătratul coeficientului de corelaţie multiplă are valori 
cuprinse între 0,0 (absenţa asocierii) şi 1,0 (asociere perfectă). 


Coeficientul de corelaţie parţială 


Pentru cunoașterea mai profundă a asocierii clare între 
totalitatea ansamblului de variabile independente și o varia- 
bilă dependentă, adesea apare necesar să se stabilească rela- 
ţia, unind o variabilă independentă particulară cu variabila 
dependentă, celelalte variabile independente fiind considerate 
constante. Deci, coeficientul de corelaţie parţială pentru o va- 
riabilă independentă dată, măsoară corelaţia sa cu variabila 
dependentă, eliminînd în întregime tendinţa (liniară) ale altor 
variabile independente de a masca corelaţia. 

Din cele prezentate rezultă că o corelaţie parţială nu poate 
fi comparată cu o corelație simplă. Coeficienţii de corelaţie 
simplă sînt măsurări ale gradului de asocierea între două 
variabile examinate în cursul procedurilor analitice succesive, 
în timp ce coeficienţii de corelaţie parțială sînt măsurări de 
asocieri între două variabile, ținînd cont de efectele altor va- 
riabile în ecuaţie. Ele sînt, astfel, rezultatul procedurilor 
simultane. - j 


Coeficientul de regresie 


_„. Coeficientul de regresie, calculat pentru fiecare variabilă 
inclusă într-o analiză, măsoară schimbarea variabilei depen- 
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dente, asociată, în mod liniar, schimbării variabilei inde- 
pendente. 
~ Cele mai importante trei ipoteze făcute în analiza de re- 
gresie sint: ` 

a. relaţia între valoarea presupusă a variabilei (X) și o 
variabilă independentă este liniară ; | b 

b. variația între valorile reale şi presupuse este ace- 
eași pentru toate nivelurile lui X (aceasta presupune ca eroa- 
rea de distribuție să fie constantă) ; 

`- €. nici o variabilă corelată la o variabilă independentă şi 

susceptibilă de a afecta variabila dependentă, nu este exclusă 
din ecuație. Această presupunere nu este importantă dacă 
obiectivul nu este decît o previziune. Ea este importantă dacă 
interesează gradul relativ de asociere a unui ansamblu de 
variabile independente cu o variabilă dependentă. 

Modelul ecuației de regresie este următorul : 


EE AEE E A unde: 


Y = media condițională a variabilei dependente, pentru un 
ansamblu dat de observații de X; și X3 ; 

g = o constantă ; 

Pa şi Bə = coeficienții care permit măsurarea răspunsului 


lui Y, la fiecare din variabile reprezentate prin X4 şi X3. 


- b. Analiza discriminatorie 

Numeroase decizii de marketing depind, în parte, de ipo- 
teze ale conducerii unității asupra factorilor de comportament 
socio-economic sau de altă natură, care diferențiază un grup 
de clienți de altul. De exemplu, în stadiul conceperii unei cam- 
panii promoționale, unității i-ar fi folositor să ştie care sint 
caracteristicile ce diferenţiază clienţii cumpărători ai mărcii 
în. cauză, de cei care cumpără, să zicem una din trei marc] 
concurente, din aceeaşi categorie de prețuri; sau, ce factori 
diferențiază clienții care cumpără un model, de cei care cum- 
pără un alt model. 

Există și alte probleme similare, de importanță pentru 
agenții economici, cum ar fi : diferențele între utilizatorii mo- 
derați şi intensivi, clienții fideli și infideli ete. | 
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Pentru cercetarea de marketing, caracteristica comună a 
unor astfel de probleme este că ele vizează a se determina 
factorii ce explică probabilitatea pe care un client o are, de 
a fi clasat într-o anumită categorie. Cu alte cuvinte, problema 
se pune de a se da răspunsuri de felul următor : Un client va 
cumpăra marca A, B sau C? ; Unde îşi va face un client cum- 
părările, în magazinul A sau B ? — Ele sint, în fapt, probleme 
legate de predicția unei variabile categorice, sau — sau. — 

Pentru soluționarea unor astfel de probleme, ce privesc 
predicția de variabile categorice, se utilizează tehnica anali- 
zei discriminatorii. Într-o astfel de analiză pot fi implicate, 
fie numai două eventualități, fie mai multe, (N >2), caz în care 
este vorba de variabile cu eventualități multiple. 

Un prim pas în utilizarea metodei analizei discriminatorii 
multiple, îl constituie definirea apriorică a grupurilor care vor 
sta la baza clasificării şi care reprezintă stări posibile ale varia- 
bilei dependente. De exemplu, o unitate producătoare de fibre 
sintetice, doreşte să cunoască aspecte cu privire la modul în 
care, un anumit tip de fir este primit de piața unei zone. Cele 
două grupuri care vor sta la baza clasificării sînt cumpărătorii 
şi necumpărătorii produsului respectiv. În continuare, se defi- 
nese variabilele care sînt presupuse a fi importante în reali- 
zarea discriminării între grupurile existente. Presupunem că 
decizia de cumpărare ar depinde în mare măsură, de variabile 
ca : durabilitatea firului, investiţia mică pentru utilizarea lui 
într-un proces de fabricaţie, rezistența la descompunere. Deli- 
mitarea acestor variabile în modul de discriminare trebuie 
astfel realizată, încît grupurile alcătuite să fie cit mai omogene 
în interior și cît mai eterogene unul față de altul. În limba- 
jul statistic, prin metodă se urmărește maximizarea raportu- 
lui dintre dispersia (abaterea medie pătratică) dintre grupuri 
şi dispersia din interiorul fiecărui grup. Estimarea coeficien- 
ţilor funcţiei discriminante liniare, care stă la baza metodei, 
este de forma următoare : 


D=b,X 1i Hb Xai Hb Xai HaXa unde, valorile de la Xa 
la Xan sint valorile fiecărui i cumpărător pentru fiecare din carac- 
teristicile firului, 

Analiza discriminatorie are aplicabilitate intr-o gama 
foarte largă de probleme privind cercetarea de marketing. 
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CAPITOLUL VI 


Consumul şi consumatorul 


În centrul gindirii şi practicii de marketing se află consumatorul. 
De aceia, programele de marketing ale agenţilor economici cuprind 


acțiuni care să coreleze producția, distribuţia. promovarea și prețurile 
produselor și serviciilor oferite pe piață, cu principalele caracteristică 
şi cerințe ale consumatorilor, nevoile şi modul de viaţă, dorințele și 
preferințele acestora. Numai astfel, o unitate economică poate să 
satisfacă piața pe care acționează cu maximum de satisfacţii pentrw 


consumatori și cîştig în lupta de concurență. 


1. — Conţinutul consumului și locul său în activitatea 
de marketing Da 


Consumul reprezintă un moment al reproducţiei sociale şi 
condiţia fundamentală a vieții sociale în general. El desem- 
nează procesul obiectiv prin care, pe baza rezultatelor econo- 
mice obţinute, fiecare cetăţean, unitățile economice și institu- 
tiile, societatea în ansamblu, îşi satisfac nevoile. În felul acesta 
consumul ocupă o poziţie centrală în mecanismul vieţii econo- 
mice. Orice activitate economică se finalizează prin consumarea 
rezultatelor ei ; pe de altă parte, consumul 'rezultatelor acti- 
vităţii crează premisele pentru reluarea acesteia,  asigurind 
existenţa şi dezvoltarea vieţii economice și sociale, progresul 
societății omenești. | 

Într-o economie liberală, mecanismul reproducţiei este un 
mecanism de piaţă. Studiul și cunoașterea pieţei, a funcţionării 
ei, ca punct de plecare în orientarea de marketing a unităţilor 
implică, drept o componentă de bază, cercetarea activităților 
din sfera consumului. Din astfel de cercetări se pot obține an- 
formaţiile necesare. asupra dimensiunilor şi structurii cererii, 


123 


CE Scanned with OKEN Scanner 


„d 


asupra factorilor economici și psihosociali ce determină for- 
marea acesteia, oferind unităţilor elementele de fundamentare 
a programelor de producţie, distribuţie și promovare a produ- 
selor şi serviciilor lansate pe piaţă. 

Studierea consumului privește, atit aspectele sale canti- 
tative, cît și pe cele structurale, deoarece fenomenele din 
această sferă a producţiei sociale prezintă particularităţi deter- 
minate de natura și destinaţia în consum a bunurilor și ser- 
viciilor, ca şi de alte forme pe care le poate cunoaște proce- 
sul consumului. Ca urmare, studierea consumului necesită 
realizarea unei activităţi, nu asupra cnosumului în general, ci 
"pe diferite structuri ale sale, pe baza unor criterii considerate. 
l Cel mai important criteriu de structurare a consumului 
este destinația în consum a bunurilor şi serviciilor create de 
-unitățile producătoare. Pe baza acestui criteriu distingem 
consumul productiv şi consumul neproductiv. 

Consumul productiv constă în folosirea bunurilor Și ser- 
viciilor pentru producerea de noi bunuri şi servicii şi efectu- 
area de operaţii de reparaţii și întreţinere a bunurilor exis- 
tente; Consumul neproductiv, denumit şi consum final, înseamnă 
destinația acestora pentru folosințe personale ale oamenilor şi 
pentru satisfacerea unor nevoi colective de consum, în fami- 
lie sau o altă colectivitate socială. 

În cazul consumului productiv agenţii economici fac inves- 
tigații legate de posibilităţile de procurare a factorilor mate- 
riali de producţie, de preţurile lor pe piață, de efectele finan- 
ciare ale valorificării acestora în activitatea de producţie. Tot- 
odată, cercetările unităţilor în sfera consumului productiv 
urmăresc obținerea de informaţii asupra tehnicii şi tehnologiei 
la care se prezintă asemenea produse, în raport cu ceea ce este 
mai avansat în domeniu, precum și asupra situaţiei concuren- 
ților, din acest punct de vedere. Toate aceste investigaţii au în 
vedere găsirea de modalități ale consumului productiv, care 
să asigure unităţilor nivelul cel mai ridicat de valorificare a 
capitalului cheltuit pentru procurarea factorilor de producţie. 

În cazul consumului neproductiv aria studiilor de marke- 


ting este mult mai largă, deoarece structura consumului, dimen- 
Siunea actelor de procurare a unor astfel de bunuri şi servicii, 
„Precum și 'repartizarea lor în timp se prezintă într-o diversi- 


late "determinată, practic, de numărul populaţiei, deoarece 
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toate 'aceste aspecte sint diferite de la o persoană la alta. Mai 
“mult chiar, motivația de cumpărare nu se bazează numai pe 

factori raţionali, economici, obiectivi, ci şi pe factori de natură 

subiectivă, exprimînd dorinţele și preferințele consumatorilor, 
tradițiile și obiceiurile de consum ale acestora. 

Preocupările de marketing asupra consumului au în vedere 
şi aspecte legate de structuri ale acestuia, determinate de lua- 
rea în considerare a altor criterii. 

Astfel, consumul poate fi analizat și după sursa de pro- 
venienţă a bunurilor și serviciilor consumate, delimitîndu-se, 
din acest punct de vedere, consumul din producţia diverșilor 
agenţi economici și consumul din gospodăria casnică sau cel 
'avînd ca sursă producţia naturală.. | 

Uneori, cele două forme de consum se pot afla în rapor 
turi de interferenţă. În această ordine de idei, poate fi men- 
ționat cazul unor produse provenite de la agenţi economici 
care, pentru a fi consumate, suferă unele transformări în 
gospodăria fiecărei familii (este cazul unor produse alimen- 
tare care, după cumpărare se pregătesc pentru consum în fie- 
care gospodărie ; la fel sînt fibrele textile, piesele de schimb 
pentru diverse utilităţi gospodărești etc.). Fiecare aspect men- 
ționat al acestor forme de consum este studiat și interpretat 

„de agenţii economici prin raporturile lor cu fenomenele de 
piaţă — cerere, ofertă, preţuri, competitori — și în strinsă 
legătură cu implicaţiile firmei în derularea proceselor — pro- 
ducție, circulație, consum —, a fiecăruia din produsele și ser- 

viciile date. ‘y 

Alte moduri de abordare și clasificare a consumului au la 

bază criterii : sursele de asigurare, modul de utilizare în con- 
sum a diferitelor bunuri și servicii etc. După sursele de asi- 
gurare distingem : consum realizat din veniturile individuale 
ori familiale și consum finanţat de la bugetul statului; iar 
după modul de utilizare în consum a bunurilor şi serviciilor 
se delimitează : consumul individual (personal), cînd bunul ori 
serviciul este consumat /utilizat de fiecare persoană și consu- 
mul colectiv, cînd acestea satisfac nevoile familiei sau altui 
grup colectiv. 

„+ Ca şi în cazurile anterioare, consumurile generate de aceste 
structuri generează fenomene de marketing specifice, care tre- 
'buie să stea în atenția agenţilor economici. Așa de exemplu, 
sursa de asigurare a consumului determină cunoașterea cit mal 
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precisă de către unităţile economice a unor aspecte cum sînt : 
segmentele de consumatori legate de. aceste surse, dimensiu- 
nile şi structura lor din diverse puncte de vedere ; modalită- 
țile de asigurare de către stat a consumului anumitor bunuri 
şi servicii etc. pată 

Studiul consumului necesită și utilizarea unei game de 
indicatori, diferenţiaţi pe structurile acestuia, precum și a 
unor metode de culegere și analiză a informaţiilor pe o ast- 
fel de temă. Indicatorii şi metodele folosite urmăresc să eviden- 
ţieze aspecte ale acestui proces, ca: situaţia și evoluţia con- 
sumului pe diferite grupe de bunuri și servicii; modificarea 
structurii consumului de la perioadă la alta ; sursele de. asi- 
gurare și eventuala modificare a lor ; gradul de acoperire a 
nevoilor de consum ; tendințele ce apar în modernizarea con- 
sumului etc. 


2. Nevoile de consum 


Orice activitate economică este destinată, în ultimă instanţă 
satisfacerii nevoilor oamenilor; De: aceea, principala direcţie 
a cercetărilor de marketing este îndreptată în sensul cunoaș- 
terii nevoilor de consum. Prin studiul nevoilor de consum se 
pot face aprecieri asupra cererii de bunuri și servicii. de către 
diferitele categorii de consumatori, care ajută. unităţile econo- 
mice în orientarea și aplicarea programelor strategice de. mar- 
keting. i aa d 


2.1. — Conţinutul și caracteristicile nevoilor de consum. 
Activitatea economică este destinată, în ultimă instanţă, 


satisfacerii nevoilor oamenilor. Nevoile umane reprezintă. an- 
samblul cerințelor sau trebuințelor de consum productiv şi 


neproductiv ale acestora. Ele se manifestă, atît ca cerințe. ale 


unităților economice şi instituțiilor, cît şi direct ca cerințe ale 


populaţiei. Indiferent cum se manifestă, nevoile sînt întotdea- 


una cerinţe ale oamenilor. Cerinţele sau. trebuinţele sînt, in 


orice societate, nu numai punctul iniţial, ci şi forța motrice 
a activității umane,. ocupînd locul. eentral în viaţa oamenilor. 
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œ ” Marketingul nu 6e ocupă decit de nevoile economice. Nu 
simpla senzaţie ori conştiinţa unei cerințe a oamenilor for- 
mează nevoia economică, ci faptul dacă pentru satisfacerea ei 
este nevoie de manifestarea unor procese și fenomene econo- 
mice, de înfăptuirea unor acte economice. Conștiinţa ori sen- 
zăţia de nevoie în toate domeniile vieţii, de exemplu — dorinţa 
de a şti, de a ocupa o anumită poziţie socială etc. ; satisface- 
rea lor nu are legătură cu activitatea economică și deci, nu 
sînt nevoi economice. De asemenea, nu trebuie să limităm 
noțiunea de nevoie economică numai la cea de nevoie de ordin 
material. Nevoi economice sînt și cele de ordin social sau spi- 
ritual, dacă pentru satisfacerea lor se impun acte cu caracter 
economic. i 

Chiar dacă limităm nevoile umane la cele economice, aria 
lor de extindere este destul de largă, numărul lor este foarte 
mare. În același timp, nevoile umane, care alcătuiesc un sis- 
tem al acestora se grupează și ierarhizează după diverse cri- 
terii. Ele se grupează, mai întîi, în nevoi fiziologice, care decurg 
din natura omului de fiinţă vie și nevoi sociale, care exprimă 
cerințele acestuia de membru al societății. De asemenea, după 
momentul satisfacerii lor, nevoile umane se împart în nevoi 
prezente şi nevoi viitoare, iar după posibilitatea de satisfacere 
a lor, în nevoi solvabile și nesolvabile. Din acest punct de 
vedere, rezultă că economia nu cunoaște direct nevoile umane, 
ci numai în exprimarea lor sub formă de cerere, care poate 
îi solvabilă sau nesolvabilă. 

Nevoile umane prezintă trei caracteristici principale : 

a) sînt nelimitate ca număr (au caracter de multiplicitate) ; 
À b) sînt limitate ca intensitate (satiabilité de besoins) ; 

€) sînt substituibile. 


Prima caracteristică exprimă, în primul rînd, ceea ce deo- 


sebește omul de celelalte vieţuitoare. În timp ce, toate cele- 
lalte viețuitoare, odată ce și-au satisfăcut nevoile, care nu sînt 
decit fiziologice, nu mai doresc nimic, oamenii, satistăcîndu-și 
trebuințele esenţiale, doresc și satisfacerea altora noi. În al 
doilea. rînd extensibilitatea sau multiplicitatea nevoilor umane 
este direct determinată de: evoluţia societăţii, de progresul 
acesteia. Această legătură se manifestă și în cazul nevoilor 
fiziologice, deoarece oamenii au astăzi cu totul altele şi mai 
multe nevoi de-acest gen decit. în perioade anterioare, dar mai 
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ales, în cazul nevoilor sociale și culturale, care se amplifică şi 
se modifică structural de la o epocă la alta. | 
Cea de-a doua caracteristică — limitarea nevoilor ca in- 
tensitate —, constă în faptul că, o trebuinţă stăpineşte pe om 
„numai cît timp este nesatistăcută ; îndată ce începe a fi satis- 
făcută, intensitatea nevoii respective scade treptat pînă dis- 
pare complet, Această caracteristică este întilnită, mai ales în 
cazul nevoilor fiziologice ; în cazul celor de ordin social şi 
spiritual lucrurile se petrec, de multe ori invers — satisface- 
rea unei nevoi duce la amplificarea ei sau la apariţia altora 
noi. Din punctul de vedere al intensității, o singură trebuinţă 
face excepţie — cea de bani. Niciodată nevoia de bani nu scade 
ca intensitate, pentru imensa majoritate a oamenilor ; nu se 
poate spune că oamenii ajung să refuze banii sub pretextul 
că-i au într-o cantitate suficientă. Așa numitele excepţii sînt 
doar aparente, pentru că banii sînt un bun intermediar, o bo- 
_găţie aptă să se transforme în orice altă bogăţie şi capabili, 
pentru fiecare dintre noi, să ne satisfacă orice nevoie. 
Substituirea nevoilor exprimă faptul că, uneori, din diverse 
motive, satisfacerea unei nevoi poate îi înlocuită cu satisface- 
rea alteia. Acest fenomen se corelează cu cel al substituirii 
bunurilor consumate pentru satisfacerea acelorași nevoi. Cu- 
noașterea acestui fenomen prezintă importanţă majoră sub 
aspect economic, fiind de mare însemnătate pentru agenţii eco- 
nomici (producători și comercianţi), în orientarea activităţii de 
piaţă. 


„2.2. Măsurarea nevoilor de consum 


“Studierea nevoilor de consum necesită măsurarea lor. 
Marea diversitate a nevoilor oamenilor și a factorilor care le 
generează și influențează face ca această problemă să nu fie 
deloc ușoară. Aceasta, cu atit mai mult, cu cît unele dintre 
ele (este vorba de cele generate de factori psihologici şi sociali), 
nu pot fi cuantificate cu exactitate. ` 

“Părintele cercetărilor în domeniul nevoilor şi al cererii de 
consum este considerat statisticianul austriac Ernst Engel care, 
în 1857 a observat că procentul de cheltuieli pentru hrană este 
în medie o funcţie crescătoare a venitului. Pe baza studiilor 
efectuate după anul 1857, el a formulat următoarele legi, care-l. 
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poartă numele : dacă se consideră bugete de familie cuveni- 
turi diterite sau creşterea veniturilor în timp, pe măsura creș- 
terii veniturilor scade ponderea cheltuielilor pentru alimente 
rămîne relativ constantă proporţia cheltuielilor pentru îmbră- 
căminte şi locuinţă și crește proporţia cheltuielilor pentru cul- 
tură, instruire, sănătate, odihnă etc. Aceste legi au fost veri- 
ficate în practică, în special, pentru produsele alimentare și, 
parțial, pentru celelalte produse și servicii. În încercarea de a 
estima nevoile, Engel porneşte de la unitate convențională 
denumită „queta“ (în memoria profesorului său, staticianul 
belgian A. Qustelet), echivalentă cu necesarul de consum al 
unui nou născut, la care adaugă, pentru fiecare an de viaţă, 
cîte o cotă de 0,1, pînă la 25 de ani pentru bărbați și pînă la 
20 de ani pentru femei. În felul acesta, bărbatul adult are un 
consum de 3,5 queta, iar femeia adultă de 3 queta. 

Cercetările privind nevoile sînt dezvoltate și la alţi spe- 
cialiști 1). Aprecierile asupra unor astfel de cercetări, efectuate 
pe baza bugetelor de familie, sînt considerate cu rezultate mai 
bune, în raport cu cele efectuate pe baza altor surse statistice 
În timp ce sursele statistice, altele decît bugetele de familie, 
furnizează date globale, referitoare la ansamblul unei piețe 
sau economii, bugetele de familie furnizează date individuale, 
care permit o analiză mai profundă a modului de comportare 
a familiei şi evaluează mai corect nevoile acesteia. 

În timp, cercetarea nevoilor de consum și măsurarea aces- 
tora a evoluat, realizînd progrese însemnate, atît din punct de 
vedere al estimării unei arii tot mai largi a nevoilor, prin 
aportul unui număr de științe ca — sociologia, psihologia, demo- 
grafia, unele ramuri ale ştiiințelor medicale etc., cît şi în sen- 
sul efectuării cu mai multă rigurozitate şi uşurinţă a acestor 
cercetări, ca urmare a dezvoltării modelării matematice a aces- 
tor procese şi a instrumentarului oferit, în acest sens, de eco- 
nometrie. 

Măsurarea nevoilor de consum se realizează, fie indepen- 
dent de solvabilitatea lor, fie în dependenţă de solvabilitatea 
acestora. 


i Vezi, M. C. Demetrescu, Elasticitatea cererii populaţiei, Editura 
Academiei R.S.R., Bucureşti, 1967; C. Florescu, O. Snak, Cererea de 
mărfuri a populației, Editura Științifică, București. 1967; H. A. Kyok, 
A. Theory of Consumption, London, 1923; S.J., Prais, Non-Linear 
Estimates of the Engel Curves, in the Review ot Economic Studies, 
vol. XX, Nr. 2, 1953. 
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PE Măsurarea independent de solvabilitate se poate realiza 

| cu ajutorul normelor de consum. Acestea sînt evaluări ştiin- 

| țifice ale nevoilor de consum, în raport cu intensitatea activi- 

| tăţii umane, desfășurată în anumite condiţii de muncă şi climă, 
precum şi în funcţie de virstă și sex. Elaborarea normelor de 
consum este rezultatul cercetărilor efectuate de diferite științe 
şi ramuri de ştiinţă, în raport cu specificul nevoilor. În func- 
ţie de natura nevoilor, normele de consum sînt : 

a) norme fiziologice, pentru consumul alimentar, expri- 
mate în unităţi nutritive — calorii ; | 

b) norme raţionale, pentru consumul de textile și încă!- 
țăminte, avind ca unitate de măsură, garderoba raţională, la 
stabilirea căreia se iau în considerare criterii ca : numărul de 
obiecte folosite simultan de o persoană, uzura fizică și morală 
a bunurilor etc. ; 

c) norme de înzestrare, pentru consumul de bunuri de 
folosință îndelungată, a cărei dimensiune se stabileşte în func- 
ție de spaţiul de locuit al unei familii, numărul de membri din 
familie, uzura fizică şi morală a bunurilor etc. 

Măsurarea nevoilor în strinsă legătură cu solvabilitatza 
lor se realizează cu ajutorul bugetelor de familie și a bugete- 

> lor normative de consum. 

Bugetele de familie, realizate prin obţinerea informaţiilor 
direct de la purtătorii lor, care le evidenţiază pe baza venitu- 
rilor și consumurilor zilnice ale familiilor supuse cercetării, 
exprimă nevoile, în mod diferențiat, pe categorii ale popula- 
tiei, în funcţie de : mărimea familiei, venitul acesteia, ocupa- 
ţia membrilor familiei, mediul de viaţă (urban sau rural) etc. 
Din bugetele de familie, consumurile pot fi grupate şi pe clase 
de venituri, există posibilitatea identificării nevoilor satisiă- 
cute pentru fiecare clasă în parte. În acelaşi timp, metoda 
bugetelor de familie nu evidenţiază totalitatea nevoilor, ci 
numai pe acelea care se manifestă prin consumul familiilor 
studiate. Deci, prin această metodă nu apar decit nevoile ex- 
primate prin manifestările concrete ale consumatorilor, care-și 

procură și folosesc, pe baza veniturilor pe care le obțin, anu- 
mite bunuri și servicii. Prin metoda bugetelor de familie se 
ajunge, de fapt, la comportamentul consumatorilor faţă de 
nevoile lor, corelate numai cu veniturile acestora, nu şi cu 
alți factori ce le determină comportamentul respectiv. 
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3. — Comportamentul consumatorului 


Comportamentul consumatorului este o componentă esen- 
Vială a comportamentului uman, în general. El poate fi definit 
ca un sistem complex de manifestări — atitudini, aspirații, 
motivații, decizii — ale personalității umane, în procesul de 
cumpărare și consum al bunurilor și serviciilor. Sfera com- 
portamentului este dată de aria nevoilor la care se referă ati- 
tudinea oamenilor și respectiv, a bunurilor Și serviciilor care 
acoperă aceste nevoi. Aceasta poate cuprinde numai nevoile 
de bunuri și servicii materiale, dar se poate extinde şi asu- 
pra celorlalte categorii de nevoi sociale și culturale, care pre- 
supun şi bunuri imateriale. În accepțiunea actuală a marke- 
tingului social, comportamentul consumatorului presupune o 
astfel de abordare cuprinzătoare, care exprimă poziţia oame- 
nilor, în această calitate, față de toate bunurile materiale și 
imateriale, apărute în consumul lor final. 

Comportamentul consumatorului se compune din două 
părți relativ distincte, între care există, însă, o permanentă 
interacțiune : comportamentul de cumpărare şi comportamentul 
de consum. Relaţiile de interdependenţă dintre ele constau în 
faptul că, pe de o parte, comportamentul de cumpărare este 
cel care pregătește consumul bunului sau serviciului, iar pe 
de altă parte, comportamentul generat de utilizarea bunului, 


poate influența, într-un sens sau altul, comportamentul de 
cumpărare viitor. 


3.1. — Mobilurile și dimensiunile comportamentului 
consumatorului 


Comportamentul consumatorului are, ca moment final, 
decizia acestuia asupra actului de cumpărare şi consum a unu! 
produs /serviciu, ca expresie a unei anumite atitudini de accep- 
tare sau respingere a actului respectiv. Atitudinea consumato- 
rului are la bază anumite mobiluri, un sistem de impulsuri de 
natură să justifice achiziţionarea sau respingerea unui anumit 
„Produs/serviciu. Toate pornesc, desigur, de la nevoile oameni- 
lor, de la trebuinţele lor, dar impulsurile pozitive sau negative 
„aţă de achiziţionarea produsului pot să fie economice, legale 
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mainesana 


de gradul de accesibilitate al prețului produsului, de venitu- 
rile oamenilor, sau de natură extraeconomică, manifestarea 
spiritului creator al consumatorului, tradițiile și obiceiurile de 
consum etc. 

De mare importanță pentru cercetările de marketing sint 
comportamentele motivaționale, a căror ierarhie nu concordă, 
întotdeauna, cu cea a trebuințelor sau accesibilității produse- 
Jor sau serviciilor din punct de vedere economic, ci sînt legate 
de stimuli subiectivi. Astfel de comportamente motivaționale 
pot fi: primare (înăscute) şi secundare (dobindite) în decur- 
sul vieții și activității, ca urmare a factorilor de mediu, care 
influențează comportamentul uman, inclusiv, poate chiar in 
primul rînd, în ceea ce privește cumpărarea şi utilizarea diver- 
selor bunuri și servicii. 

În rîndul factorilor motivaţionali ai comportamentului 
consumatorilor, trebuiesc menţionaţi cei care provin din carac- 
teristicile mediului social al acestuia, precum și cei legaţi de 
profilul său psihologic. În categoria factorilor proveniţi din 
caracteristicile mediului social al consumatorilor sînt incluși : 
cultura, clasa și performanța socială, grupurile de referinţă, 
liderii de opinie. O clasă socială definește nivelul (poziţia) 
oamenilor din cadrul unei culturi ; el se bazează pe venit, ocu- 
paţie, educaţie și tipul de locuinţă ; performanţa socială evi- 
denţiază cum o persoană își realizează rolul social ; ea poate 
să devină conducătorul unei societăţi, să aibă un succes în 
viața de familie, să fie un- membru activ al societăţii, sau să 
ajungă pe o treaptă inferioară în activitatea profesională, să 
fie divorţat, să aibă puțini prieteni etc. 

Grupul de referinţă este format din persoanele aparţinină 
aceleiași clase cu consumatorul, care influenţează gindurile și 
comportamentul acestuia ; din rindul lor se detașează leaderii 
de opinie, care au impactul cel mai puternic asupra compor- 
tamentului de cumpărare şi utilizare a produselor şi servici- 
ilor de către consumatori. 

Factorii legaţi de profilul psihologic al consumatorului 
includ : personalitatea, opiniile, conștiința de clasă, importanța 
compărării, riscul perceput etc. Personalitatea este definită 
prin suma totală a trăsăturilor care formează individul ca per- 
soană diferită de toţi semenii lui ; opiniile sint sentimentele- 
pozitive, negative sau neutre — ale oamenilor, faţă de bunuri, 
servicii, unităţi economice sau prestatoare de servicii; con- 
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ştiinţa de clasă este extinderea cu care apartenenţa socială este 
dorită şi urmată de o persoană ; riscul perceput este nivelul 
riscului care un consumator crede că există, faţă de luarea 
unei decizii de cumpărare. 

Factorii sociali și psihologici menţionaţi au o mare infiu- 
enţă asupra comportamentelor motivaţionale ale consumatori- 
lor, atit în ceea ce priveşte formele, cît și dimensiunea aces- 
tora. Astfel de comportamente motivaţionale sînt : preferin- 
tele; intenţiile şi deprinderile de cumpărare. 

Preferințele cumpărătorilor reprezintă un comportament 
motivațional, care exprimă compatibilitatea afectivă față de 
o marfă, serviciu sau formă de comercializare ; intenţiile de 
cumpărare sint o dezvoltare a motivaţiei' preferințelor ; iar 
deprinderile de cumpărare constituie forme de manifestare a 
comportamentului de cumpărare a mărfurilor şi serviciilor, 
care au dobiîndit caracter de repetabilitate. | 

Toate cele trei dimensiuni ale comportamentului motiva- 
tional își au importanţă lor în procesul deciziei consumatoru- 
lui. Preferinţele, de exemplu, nu apar decît în condiţiile unei 
puternice motivații, iar declanșarea lor este determinată, nu 
numai de factorii sociali și psihologici ai consumatorului, ci 
și de elementele materiale și imateriale ce definesc produsele 
în cauză. În ceea ce privește intenţiile de cumpărare, manifes- 
tareă și dimensiunea acestei forme de comportament depinde 
de reprezentativitatea informaţiilor care le provoacă și de 
garantarea rezultatelor investigaţiei. Iar cu privire la deprin- 
derile de cumpărare, formarea lor este determinâtă, nu numai 
de natura produselor şi servicilor, ci și de factorii sociali şi 
pSiholgici care influențează comportamentul consumatorilor. 


3.2. — Modelarea procesului de decizie al consumatorilor 


Descriind componentele care alcătuiesc comportamentul 
consumatorului, am constatat complexitatea acestuia, explicată. 
atit prin numărul componentelor (variabilelor), cît şi prin in- 
terdependenţa dintre ele. Am stabilit, totodată că, variabilele 
care determină comportamentul consumatorului sînt : 

__a) variabile endogene, din care fac parte caracteristicile 
personale ale individului şi cîmpul personalităţii sale, proce- 
sele de percepţie, învăţare și gindire ce au loc la nivel men- 
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tal, precum și reprezentările consumatorului privind bunurile 
Şi serviciile menite să-i satisfacă trebuinţele ; 

b) variabile exogene, care cuprind factorii de mediu în 
care consumatorul trăiește și acţionează, care se referă la 
factorii sociali și psihologici, precum și venituri, preţul măr- 
furilor și tariful serviciilor. 

Acţiunea acestor variabile se desfășoară și determină, în 
final, mecanismul deciziilor de cumpărare și consum. Aceasta 
conduce la înţelegerea comportamentului ca un proces, care 
parcurge mai multe faze, încheiate cu decizia cumpărătorului 
asupra actului de cumpărare și consum. 

Înainte de a explica diferitele faze ale procesului, prin 
care consumatorii își exprimă comportamentul lor, concreti- 
zat în decizia adoptată, trebuie să precizăm că, în luarea unei 
decizii de cumpărare, oamenii implicaţi îndeplinesc roluri dife- 
rite. Astfel de roluri sînt : 

a) iniţiatorul, care este persoana din familie, ce sugerează 
sau gîndeşte prima despre ideea cumpărării unui produs ori 
serviciu ; | 

b) cel care influenţează actul de cumpărare ; acesta este 
persoana ale cărei puncte de vedere sau recomandări au o anu- 
mită greutate în luarea deciziei finale de cumpărare ; 

c) cel care decide, acesta fiind persoana care, în ultimă 
instanţă, ia decizia de cumpărare, sau o parte a acesteia — 
dacă se cumpără, ce se cumpără, cine cumpără, de unde se 
cumpără etc. ; | 
d) cumpărătorul, care este persoana ce realizează actul 
cumpărării , | g 

e) utilizatorul, acesta fiind persoana care utilizează ori 
consumă produsul sau serviciul cumpărat. 

Întreprinderea, ca agent economic, trebuie să identifice 
persoanele din colectivitate care îndeplinesc astfel de roluri, 
fapt ce-i ajută la proiectarea produsului şi a mesajului publi- 
citar ete.. 

În ceea ce priveşte desfăşurarea procesului de decizie al 
consumatorului, acesta parcurge următoarele faze (etape): 


aprecierea. problemei, examinarea informațiilor, evaluarea alter- - 


nativelor, decizia de cumpărare (achiziție) şi comportarea după 
cumpărarea produsului sau serviciului, în desfăşurarea con- 
sumării ori utilizării lui. 


134 


CE Scanned with OKEN Scanner 


ŞIR E e 


ARA Beinir Evaluarea Decizia Comportare a 
Da « Li 
ice i [| mtormaţiilor | alternati- [—| de cum- |— după 
probleme velor părare „cumpărarea 
produsului 


„Unităţile, analizînd decizia de cumpărare, conform etape- 
lor prezentate, reuşesc să găsească răspunsuri la întrebări cu 
privire la ce cumpără, de unde, cînd etc. Comportamentul 
consumatorului nu se rezumă, însă, numai la manifestările 
legate de decizia de cumpărare, ci cu mult înaintea acesteia, 
incluzînd şi alte faze. El începe cu faze comportamentale cum 
sînt : starea de activare, de motivaţie, de mobilizare a trebu- 
inţelor ; starea de disconfort, de disonanţă cognitivă, care pri- 
veşte relaţiile dintre trebuinţe și ofertă. După aceste etape 
urmează procesul propriu-zis de pregătire şi luarea a deciziilor, 
cu etapele menţionate : analiza cognitivă (aprecierea proble- 
mei) ; informarea asupra posibilităţilor de satisfacere a tre- 
buinţelor (examinarea informaţiilor) ; alegerea alternativelor 
de satisfacere (evaluarea alternativelor) ; adoptarea deciziei; 
post-evaluarea deciziei, care se face după efectuarea cumpără- 
ris sau utilizării în consum a produsului ori serviciului. 

Cercetarea științifică cu privire la acest domeniu, defi- 
nește o tipologie de comportamente variate, sub forma unor 
modele ale comportamentului consumatorului. Ele se deose- 
besc din mai multe puncte de vedere 1) : 

a) pe baza teoriilor pe care se fundamentează se disting : 
modele ale atitudinii și performanţelor, ale învăţării, ale ierar- 
hiei efectelor, ale motivaţiei, modele concepute în lumina ino- 
vației etc. 

b) din punctul de vedere al unităţii de consum studiate, 
pot fi: modele care studiază comportamentul unui individ, al 
unei familii, al unei gospodării ; 

c) modelele pot fi statice sau dinamice şi pot lua sau nu 
în considerare interacţiunile dintre consumatori. 

———— 

1} C, FLORESCU, Marketing, Marketer-Grup Academie din Mar- 

keting şi Management, Bucureşti, 1992, p. 167—176. 
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În cercetările de marketing se acordă mare atenție pro- 
blemelor motivaţionale în comportamentul consumatorilor, mo- 
tivaţia fiind așezată ca factor central în explicarea comporta- 
mentului. Din această cauză cercetările motivaţionale și mo= 
delarea acestor cercetări a căpătat o mare amploare. Agenţii 
economici sînt interesaţi să cunoască ansamblul motivelor 
după care se conduc consumatorii, să stabilească ierarhia după 
care acestea devin operante, în fiecare caz în parte, să deter- 
mine intensitatea fiecărui motiv (pozitivă sau negativă) și să 
înlăture motivele negative, spre a cuceri poziţii de piaţă. 

În teoria şi practica de marketing se cunosc numeroase 
asemenea modele de studiere a comportamentului consuma- 
torului, avînd ca factor central motivaţia. Exemple de acest 
gen pot fi menţionate : modelul ierarhiei nevoilor al lui Mas- 
lov ; modelul bifactorial (igienici și motivatori) al lui Herzberg ; 
modelul Nicosia ; modelul lui Howard și Sheth ; modelul lui 
Engel, Kollat și Blackwell etc. 

Modelul Nicosia 2), conţine o schemă comprehensivă ase- 
mănătoare cu o schemă logică, descriind structura comporta- 
mentului de cumpărare, și permiţind simularea procesului deci- 
zional al cumpărătorului, respectiv, simularea reacţiilor posi- 
bile ale acestuia, în.confruntarea cu diferite mesaje promoţio- 
nale. "viza | 

Modelul cuprinde patru blocuri constructive (cimpuri) şi 
relaţiile funcționale dintre ele : cimpul 1, în cazul unui pro- 
dus nou, cuprinde variabile şi procese. referitoare la modul în 
care un mesaj promoţional, privitor la produsul respectiv este 
transmis de întreprindere ; cîmpul 2 cuprinde procesele de 
transformare a atitudinii în motivaţie, ca urmare a activităţi 
de cercetare şi evaluare a relaţiilor instrumentale ; cimpul 3 
cuprinde actul cumpărării sub influenţa motivaţiei generate 
de cîmpul 2; cîmpul 4 presupune că a fost realizată cumpă- 
rarea, căreia îi urmează fluxul feed-back spre cele două sub- 
cimpuri ale cîmpului 1, 

Unul dintre cele mai importante modele privind procesul 
de cumpărare a consumatorului este modelul Howard-Sheth °). 


E imita re Consumer. Decision Processes, Marketing and 
Advertising Implications, Prentice-Hall, Englewood Clifs, New Jersey, 
DO, : p 
*) John A, Howard and Jagdish Sheth, The Theory ot Buyer 
Behaviour, New York, Wiley, 1969, p. 27—28. 
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Cimpul 1. De la sursa mesajului la atitudinea Cimgul 2.Cercetar 
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cumparare cumpârării 


Fig. nr. 2. Modelul Nicosia. 


Plecînd de la ideea că, luarea deciziei de către consumator 
variază de la o situaţie la alta, ei ajung la concluzia că există 
o tipologie de cumpărare, concretizată în trei situaţii distincte 
ale comportamentului acestuia : comportamentul de rutină, 
comportamentul pentru rezolvarea limitată a problemei alegerii 
şi comportamentul pentru rezolvarea complexă a problemei 
alegerii. | 
Comportamentul de rutină (Routine Response Behaviour), 
este cel mai simplu gen de comportament de cumpărare, întil- 
nit în cazurile în care, consumatorul cumpără produse frec- 
vent achiziționate şi la costuri scăzute. Aceste cumpărări ridică 
puţine probleme de decizie, deoarece cumpărătorii știu tot des- 
pre produsele respective, cunosc performanțele lor pe întreaga 
ramură. Ca atare, comportamentul cumpărătorului are la bază 
o atitudine bine conturată pentru o anumită marcă, un obicei 
de cumpărare Și consum clar definit, în legătură cu asemenea 
produse. i 
l Comportamentul pentru rezolvarea limitată a problemei 
alegerii (Limited Problem Solving), este întîlnit cînd atitudinea 
consumațorului față de mărcile considerate dintr-o clasă de 
produse este. insuficient conturată. În consecinţă, el nu este 
în măsură să diferenţieze diversele. mărci, pentru a le putea 
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compara în vederea alegerii. Pentru a putea decide, cumpără- 
torul are nevoie de informaţii suplimentare. Ca atare, ceea ce 
il preocupă, este evaluarei relativă și limitată a alternativelor 
posibile. 

Comportamentul pentru rezolvarea complexă a problemei 
alegerii (Extensive Problem Solving), este întîlnit atunci cînd 
atitudinea consumatorului este neformată încă și nu-i permite 
să delimiteze o marcă de produs sau alta. El nu are definite 
nici criteriile de alegere și nici clasa de produse sau servicii, 
fiindu-i necesare informaţii spre a-și putea stabili atitudinea 
şi a realiza o alegere corespunzătoare. 


e >” 
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= Fiul intormahiloș 
— — — efecte feed-back 
Fig, nr. 3. Modelul Howard-Sheth. 


Modelele prezentate demonstrează diversitatea de posibi- 
lităţi pe care o oferă cercetarea de marketing, pentru buna 


„cunoaștere a comportamentului consumatorului de către agen- 


ţii economici care este condiţia esențială a unei corecte şi efi- 
ciente orientări în-acţiunile întreprinse pe piaţă. 
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3.3. — Comportamentul de cumpărare al firmelor 


În capitolele anterioare am analizat comportamentul indi- 
vidual de cumpărare și consum a bunurilor și serviciilor desti- 
nate consumului final. Există, însă, asemenea procese şi deci- 
zii pe care le iau diferitele firme, cu privire la cumpărarea și 
utilizarea produselor şi serviciilor. Aceste procese și decizii, 
nu sînt individuale, ci colective, care prezintă unele particu- 
larităţi faţă de comportamentul consumatorului individual. 

Cumpărarea de către o firmă este procesul de luarea de- 
ciziei, prin care aceasta stabileşte nevoia pentru achiziţionarea 
de produse și servicii, precum și identifică, evaluează și alege 
între alternativele posibile de aprovizionare. Unităţile care 
vind altora produsele şi serviciile lor, trebuie să cunoască 
foarte bine comportamentul firmelor cumpărătoare. 

Asemenea cumpărări au în vedere asigurarea condițiilor 
necesare activităţii productive, sau se fac cu scopul revinzării 
altor firme ori consumatorilor finali. Din âceasta rezultă că 
subiecții comportamentului de achiziţie sînt firmele produ- 
cătoare sau comerciale, iar obiectul achiziţionării îl constituie 
materiile prime, materialele destinate prelucrării industriale, 
semifabricatele și produsele finite destinate a fi încorporate 
în produse de o complexitate mai mare, precum și produsele 
cumpărate de firmele comerciale spre a fi revîndute pe piața 
internă sau externă. 

Procesele de decizie de cumpărare, conform subiecţilor şi 
obiectului acestora se desfășoară pe trei tipuri de pieţe : piața 
industrială, piața revînzărilor şi piața guvernamentală. Piaţa 
industrială constă în achiziţionarea de bunuri şi servicii, de 
către firme şi indivizi, destinate să fie folosite pentru produ- 
cerea altor produse şi servicii, care vor fi vîndute, închiriate 
sau livrate altora. Piaţa revînzărilor include toate firmele şi 
indivizii care achiziţionează bunuri cu scopul revînzării sau 
închirierii lor, cu un anumit profit. Piaţa de stat cuprinde 
unitățile de stat — naţionale și locale —, care achiziţionează 
sau iau în arendă bunuri și servicii pentru a le folosi în sco- 
puri principale ale statului. A : 

__ Din anumite puncte de vedere, pieţele firmelor sînt sl- 
milare cu cele ale consumatorilor finali, ambele implicind 
„oameni care-și asumă rolul de cumpărători şi iau decizii de 
cumpărare, pentru a satisface nevoi. Dar, din multe puncte de 
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vedere, piețele firmelor diferă de pieţele consumatorilor finali. 
Așa de exemplu, în ce priveşte structura pieţei și cererea, 
firmele, în mod normal, fac afaceri cu cît mai puţini, dar mari 
cumpărători, decit se petrec lucrurile pe piețele consumatori- 
lor finali de bunuri de consum. Pieţele firmelor sînt, de ase- 


menea, mai concentrate geografic, iar cererea, pe aceste piețe, 


este o cerere derivată, ea fiind determinată, în cele din urmă, 
de cererea de bunuri de consum. 

Participanţii la negocieri, indiferent de piața pe care se 
realizează acestea, se constituie în echipă, alcătuită din per- 
sonalităţi caracteristice pentru fiecare din negocierile ce ur- 
mează a se derula. Un rol de seamă în echipă îl are condu- 


cătorul acesteia, care trebuie să aibă abilitatea necesară în ` 


conducerea echipei de negocieri și gradul de responsabilitate 
în unitate, pe baza căruia să-și asume răspunderea asupra 
deciziei luate. da: 

Firmele cumpărătoare, în mod obișnuit, se află în faţa 
unui complex de decizii de cumpărare, în raport cu cele ale 
consumatorilor individuali. Adesea, cumpărările implică mari 
sume de bani, consideraţiuni tehnice și economice complexe, 
interacțiuni între mulți oameni și multe nivele ale organizării 
cumpărării. Din această cauză, cumpărătorii firmelor trebuie 
să folosească mai mult timp pentru a adopta deciziile de achi- 
ziție a bunurilor şi serviciilor. pi? 

Comportamentul de achiziție al firmelor se manifestă în 
următoarele etape ale derulării acestui proces : etapa precon- 
tractuală ; etapa încheierii contractelor ; etapa postcontrac- 
tuală. Principalele dimensiuni ale comportamentului — în 
principal motivele, deprinderile și intenţiile de achiziţionare —, 
se manifestă, în primul rînd, în faza precontractuală. Dar şi 
în faza postoontractuală, în funcție de relaţiile dintre parte- 
neri, de calitatea acestora, se pot forma elemente de compor- 
tament al firmelor achizitoare pentru procesele de decizie ce 
vor avea loc în viitor. | 
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CAPITOLUL VII 


Studierea pieţei interne 


Piaţa reprezintă domeniul central al cercetărilor de mar- 
keting. Cunoscând principalele dimensiuni ale pieţei și feno- 
menele care-i determină mecanismul de funcționare şi, în- 
tregind aceasta cu studierea altor factori de mediu, agenţii 
economici își pot formula opţiunile strategiei de marketing 
în cunoștință de cauză, reducînd riscurile activităţii economice 
pe care o desfășoară. | | 


1. Importanţa și sfera studierii pieţei interne 


Studierea pieţei, în general, ocupă un loc central în cer- 
cetările de marketing, deoarece este principala componentă a 
mediului extern al întreprinderii și, în această calitate, se în- 
scrie ca element de referință al oricărei activități economice 
„> care unitatea o desfăşoară. Tot ceea ce programează şi 
realizează o unitate, în calitate de agent economic, se funda- 
mentează pe starea și reacțiile pieţei la impactul cu oferta 
acesteia. Ca atare, mecanismul pieţei, fenomenele și proce- 
sele economice din cadrul acesteia, se constituie în surse de 
informaţii imperios necesare pentru orice decizie de organi- 
zare și conducere a unităţilor de producţie și comerciale. Ele 
se raportează la piață și, în consecinţă, au nevoie de infor- 
mații furnizate „de aceasta în toate etapele acţiunilor pe care 
le întreprind şi anume : în etapa elaborării programului și 
stabilirii dimensiunilor şi structurii activităţii ; în etapă de- 
rulării concrete a activităţilor de producţie şi comerciale ; în 
etapa verificării rezultatelor activităţii, prin reacţiile în con- 
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sum, ale cumpărătorilor și prin serviciile post-vinzare pe care 
unităţilor le pun la dispoziţia clienților, în cazul anumitor 
produse. Fi 

; Astfel de informaţii apar ca o condiție sine qua non, în 
primul rînd, în raporturile cu piața internă, fără a diminua 
importanța lor în cazul pieței externe *. Ele sint necesare, mai 
întîi, pentru orientarea agentului economic în orice fel de ac- 
țiune, fie că este vorba de activități permanente și obișnuite, 
cu caracter tactic, fie că are în vedere o opţiune strategică de 
amploare şi de largă perspectivă ; în orice împrejurare, la baza 
deciziei factorilor de conducere trebuie să stea informaţiile 
asupra reacţiilor posibile ale pieţei. 

În al doilea rînd, nevoia de informaţii cu privire la piaţă, 
sint necesare întreprinderii, atit în cazurile în care aceasta 
urmăreşte să se adapteze la cerinţele pieţei, să-și sincronizeze 
evoluţia cu mișcarea pieţei, cît și atunci cînd întreprinderea 
adoptă o atitudine activă faţă de piaţă, încercînd, prin ceea 
ce face, să influenţeze reacțiile și evoluţia ei. Şi în acest caz, 
unitatea economică stabilește programul strategic de acţiune 
asupra pieţei, cunoscîndu-i starea și tendinţele. 

În sfîrşit, întreprinderea se află într-un permanent proces 
de evoluție, activitatea ei prezintă o anumită dinamică. Deci- 
ziile de organizare și conducere apar și ele, ca o suită de ele- 
mente de gîndire şi acțiune, în concordanţă cu dinamica uni- 
tății, cu tendinţele strategice definite de obiectivele propuse 
în fiecare moment. Uneori, evoluţia activităţii cunoaște o mai 
mare complexitate şi modificările sînt mai frecvente, iar alte- 
ori, dinamica unităţii este mai puţin spectaculoasă, activitatea 
ei în timp prezentîind o anumită stabilitate. Corespunzător 
„acestor tendinţe, fluxurile de informaţii asupra pieţei trebuie 
să, fie permanente şi, ca volum și ca structură, să răspundă 
cerințelor programelor strategice şi tactice ale unităţii, în 
fiecare perioadă din adoptarea și aplicarea lor. 

Informaţiile asupra pieţei provin, în primul rînd, sub forma 
semnalelor declanșate de aceasta, ca urmare a unor oscilații 
în mecanismul ei, față de cursul normal al funcţionării pieţei. 
Ca manifestări exterioare ale fenomenelor, aceste semnale ur- 
mează, cu un anumit decalaj în timp faţă de acestea. Ele 


= = Problemele pieţei externe sînt prezentate distinct, în capitolul 
următor (VIII). 
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prezintă, însă, o valoare incontestabilă, dat fiind faptul că 
anticipează evoluţia altor fenomene, în viitor. 

Folosirea de către întreprindere à acestor informații nu 
este, însă, suficientă. Ea adoptă față de piaţă o atitudine activă 
şi nu pasivă, de așteptare. Informaţiile obținute prin semna- 
lele pieţei, ca urmare firească a evoluției acesteia, sint folo- 
sitoare unităţii, numai în cazul unei strategii de marketing 
defensive. Adoptarea unei atitudini active față de piaţă, în 
spiritul ideii şi practicii de marketing, impune ca întreprin- 
derea să dispună de informaţii mult mai bogate și mai pro- 
funde, din care să poată trage concluzii asupra tuturor rela- 
țiilor cauzale ale fenomenelor de piaţă. Asemnea informații 
sînt obţinute prin studiile de piață efectuate de întreprindere, 
prin compartimentul propriu de cercetare sau utilizind insti- 
tuţii specializate în acest domeniu. 

Sfera cercetărilor de piaţă este foarte largă, practic ea 
include toate fenomenele și procesele care definesc mecanis- 
mul acesteia, privit sub cele mai diverse aspecte : cantitativ 
şi calitativ, static și dinamic, din punct de vedere spaţial etc. 

Cercetarea pieţei se desfășoară permanent, în primul rînd, 
pentru cunoașterea elementelor de bază ale ei — cerere, 
ofertă, preţuri. Studiile pot cuprinde : dimensiunile și struc- 
turile cererii, repartizarea ei în timp şi spaţiu, tendințele ge- 
nerale şi formele particulare de manifestare, factorii cauzali 
şi motivaționali ai cererii ; în ceea ce privește oferta, studiile 
au în vedere aspecte cum sînt: oferta reală și potenţială, 
volumul și structura lor, sursele de provenienţă pe piaţă 
(firmele competitoare), nivelul competitivităţii, raporturile 
dintre produsele și serviciile care alcătuiesc oferta (de indife- 
renţă, asociere şi substituire) etc. Un alt cîmp larg de inves- 
tigare îl constituie prețurile, cu aspecte ca : formarea acestora, 
relația ofertă—preţ—cerere, raporturile dintre prețurile dife- 
ritelor produse etc, 

Pe lingă acestea, cîmp extins de cercetare oferă proble- 
mele privind distribuţia şi promovarea produselor. Unităţile 
Au nevoie să cunoască bine toate aspectele legate de circuitele 
| distribuţiei produselor — canale, intermediari, forme ale dis- 
tribuţiei fizice, precum și pe cele privind promovarea produ- 
selor — publicitatea, forme de promovare a vînzărilor, efectele 
mijloacelor promoționale. 
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Studiile de piaţă por fi întreprinse și asupra altor pro- 
bleme care privesc pia tarea întreprinderii la condiţiile de 
mediu — legislaţia ecohomică, aspectele de politică economică, 
fenomenele conjuncturale etc. 

___ Practica economică a validat necesitatea studiilor de piaţă 
şi a demonstrat importanţa lor în procesul promovării meto- 
delor moderne de conducere a unităţilor, complexităţii și di- 
namicii actului decizional. Este tot mai evident faptul că, în 
condiţiile unei economii moderne de piaţă, studierea și cu- 
noașterea pieţei trebuie să se constituie într-un proces con- 
tinuu și nu ocazional și întîmplător, pentru a răspunde carac- 
terului dinamic al pieţei și vieţii economice, în ansamblul său. 

În același timp, practica a dovedit, iar teoria a consemnat 
și existenţa unor limite ale studiilor de piaţă ; ele sînt expli- 
cate a fi datorate mai multor cauze: erori în organizarea și 
desfăşurarea acestor studii (orientarea, de ansamblu greşită 
asupra efectuării unor studii, greșeli în utilizarea unor instru- 
mente de lucru, în metodologia tehnică și statistică de cule- 
gere, prelucrare și interpretare a informaţiilor) ; valabilitatea 
limitată, în timp, a informaţiilor rezultate din cercetare; 
valoarea relativă sau parțială a unor informații ; afectarea 
valorii unor informaţii de evoluţii conjuncturale ale pieţei etc. 

Aceste limite nu reduc însemnătate studiilor de piaţă 
pentru activitatea agenţilor economici. Ele atrag, însă, atenția 
asupra rigurozității metodice și metodologice a organizării și 
desfășurării lor, precum și grija pentru folosirea informațiilor 
obținute, numai în contextul unor condiţii similare cu cele 
în care informaţiile respective au fost obţinute. Orice schim- 
bare a acestor: condiţii, presupune, fie alte studii, fie studii 
suplimentare pentru a răspunde tuturor noutăţilor contextului 
în care unitățile adoptă și aplică deciziile de marketing. 


2, Evaluarea capacităţii pieţei interne 


-” Studiera pieţei are în vedere atît aspectele sale generale 
(dimensiuni cantitative, calitative şi spaţiale ale acesteia), cit 
și evaluarea unor laturi și componente ale mecanismului €l 
(cerere, ofertă, preţuri, competitori, vînzători, cumpărători 
etc.). Aspectele generale prezintă importanţă şi pentru că oferă 
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imaginea de ansamblu a pieţei, dar şi datorită faptului că 
aceste aspecte reprezintă cadrul de referință pentru studiile 
parțiale sau cele efectuate asupra uneia sau alteia dintre 
componentele pieţei, 

Capitolul de față privește dimensiunile cantitative ale 
pieței, care pot îi evaluate prin diferiți indicatori ai capaci- 
tăţii acesteia, 

„Pentru a evalua capacitatea pieţei, pornim de la princi- 
palele componente care-i definesc existența şi funcţionarea — 
cererea şi oferta —, a căror manifestare depinde de actele 
economice ale persoanelor implicate — cumpărătorii și vin- 
zătorii de bunuri și servicii. Aceste două componente se co- 
relează în cadrul pieţei, una presupunînd-o pe cealaltă, dar 
dimensiunile cantitative ale pieţei pot fi determinate fie prin 
indicatori ai unei componente, fie prin indicatori ai celeilalte, 
respectiv, prin indicatori ai cererii sau ai ofertei. 

Din punctul de vedere al unităţii comerciale, o piaţă este 
definită prin numărul. totalului cumpărătorilor actuali și po- 
tențiali ai unui produs. Pornind de aici, dimensiunile canti- 
tative ale unei pieţe depind de numărul cumpărătorilor care 
există pe piaţă pentru o ofertă particulară (un produs sau 
serviciu) şi se exprimă, valoric sau în unităţi naturale, prin 
volumul cumpărărilor acelui produs, pe piața dată, într-o 
anumită perioadă de timp. ` l 

Aceste dimensiuni cantitative reprezintă dimensiuni ale 
capacităţii pieței, care pot fi: capacitatea pieţei potenţiale ; 
capacitatea pieţei prezente (efective) ; capacitatea pieţei efec- 
tive calificate ; capacitatea pieței țintă (obiectiv) ; capacitatea 
„pieţei cucerite, În explicarea acestor forme de piaţă, respec- 
tiv forme ale capacităţii pieţei, profesorii americani . Philip 
Kotler și Gary Armstrong î, pornesc de la ideea că cei ce se 
află pe piaţă, în calitate de posibili cumpărători ai unui anu- 
mit produs ori serviciu, prezintă trei caracteristici — interes, 
venit și acces pentru produsul sau serviciul dat. l 

Piața potențială este dată de numărul consumatorilor care 
împărtăşesc un anumit nivel al interesului pentru un produs 
ori serviciu dat, Capacitatea pieței potențiale, dată de votu- 
mul vînzărilor (cantitativ ori valoric) ce rezultă din cererea 


1 Philip Kotler, Bary Armstrong, Principles of Maratea fifth 
edition. Prentice-Hall International Editions, 1991, p. 199—200. 
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cumpărătorilor potenţiali, in cadrul pieţei interne poate fi 
evaluată prin indicatori ca : potenţialul de absorbţie a pieţei ; 
cota de piaţă. Potenţialul de absorbție a pieţei reprezintă 
volumul maxim al vinzărilor la un produs (grupă de produse) 
ce se poate realiza pe o piaţă (cantitativ ori valoric), într-o 
anumită perioadă de timp, pornindu-se de la cererea poten- 
țială. Cota de piaţă se referă la ponderea ce revine, fie unei 
întreprinderi în piața totală a produsului pe care este profi- 


lată, fie unui produs în piața grupei de produse din care face . 


parte. Se exprimă, de regulă, în procente și se calculează, 
pornindu-se tot de la cererea potenţială. - 

Piaţa efectivă (prezentă) este dată de numărul de con- 
sumatori care manifestă interes față de un produs (serviciu), 
dar au şi venitul necesar pentru a avea acces și a efectua 
cumpărarea. Ca urmare, capacitatea pieţei efective reprezintă 
volumul tranzacţiilor (cantitativ sau valoric) desfășurate efec- 
tiv, într-o anumită perioadă de timp. Ea poate avea sferă de 
cuprindere diferită, în funcţie de piața la care ne putem re- 
“feri — întreprindere, produs, zonă etc. Se poate exprima prin 
indicatori ca : volumul vinzărilor de mărfuri, al prestărilor 
de servicii etc. Între metodele cunoscute pentru aceste esti- 
mări, sînt cunoscute : analiza datelor statistice, metoda buge- 
“telor de familie, sondajul statistic. | 

În explicarea pieţei efective se are în vedere faptul că, 
cei ce împărtășesc interesul pentru un produs (serviciu), pen- 
tru a-și concretiza interesul manifestat trebuie să aibă veni- 
tul necesar, capacitatea de a cumpăra acel produs ori serviciu. 
Nivelul realizării capacităţii pieţei efective, în raport cu cea 


a pieţei potenţiale, depinde de nivelul și evoluţia preţurilor. : 


Creșterea prețurilor reduce numărul cumpărărilor efective şi 
invers. Deci, în cazul pieţei efective, capacitatea ei depinde, 
atit de interesul, cît și de venitul cumpărătorilor. 

Pentru ofertele anumitor produse, pot să existe unele 
restricții de vînzare a anumitor produse (servicii). Accesul la 
anumite spectacole nu este permis, de exemplu, pînă la 0 
anumită vîrstă, cumpărarea și folosirea unor produse depinde 
de calificarea cumpărătorilor pentru a achiziționa astfel de 
produse. În aceste cazuri avem în faţă piaţa efectivă califi- 
cată, definită prin numărul consumatorilor care se caracteri- 
'zează prin interes pentru astfel de produse, venit şi acces, 
precum şi calificarea ce-i dă dreptul să le achiziţioneze. 
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Întreprinderile, în strategia lor de marketing, pot să aibă 
în vedere piaţa efectivă sau efectivă calificată în ansamblul 
ei, ori să-și concentreze acțiunile spre unul sau cîteva seg- 
mente selectate. Acestea constituie piaţa ţintă sau obictiv. 

În cele din urmă, activitatea unităţilor se încheie cu vin- 
zarea unui anumit volum de produse (servicii). Acesta defi- 
neşte piaţa cucerită, stăpînită practic de agenţii economici. 

Dimensiunile cantitative (exprimate valoric sau în unităţi 
naturale), exprimă şi în aceste ultime trei cazuri capacitatea 
piețelor respective. 

Toate formele de piaţă definite şi dimensiunile lor canti- 
tative (capacităţile acestora) sînt, pentru agenţii economici, 
mijloace utilizate în formularea strategiilor și adoptarea pro- 
gramelor de marketing. Dacă unitatea nu este satisfăcută cu 
vînzările prezente, ea poate să ia în considerare un număr de 
acţiuni : poate să încerce să atragă un procent mai mare de 
cumpărători din pieţele ţintă ; poate să atragă persoane cu 
exigenţe de calificare mai scăzute, din totalul cumpărătorilor 
potenţiali ; poate să se extindă spre alte pieţe efective ; poate 
să reducă preţurile pentru a extinde piaţa efectivă. De ase- 
menea, agentul economic poate să încerce a extinde piaţa 
potenţială prin amplificarea activităţii promoţionale, trans- 
formînd consumatori neinteresaţi, vis à vis de produsele sale, 
în consumatori interesaţi. 

Din toate acestea rezultă ce importanţă are delimitarea 
și înțelegerea corectă a diferitelor dimensiuni cantitative ale 
pieţei interne, pentru desfășurarea eficientă a activităţii de 
marketing, . 


3, Dimensiunile spaţiale ale pieței 


Cunoaşterea pieţei, alături de. dimensiunile cantitative 
necesită şi cunoașterea distribuţiei în spaţiu a acestor activi- 
tăți. Această cerință derivă din faptul că, fenomenele şi pro- 
cesele prin care se realizează mecanismul complex al pien 
se desfășoară uniform pe teritoriul unei economii spite. 
ele cunosc particularități de la o localitate la alta, diferen A 
între zonele teritoriale din fiecare ţară. Astfel de fenomene $ 
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procese de piaţă, cu trăsături specifice pe zone geografice și 
localităţi sint : gradul de intensitate a pieţei, exprimat prin 
volumul vînzărilor pe locuitor ; structura desfacerilor de măr- 
furi ; raportul cerere-otertă în cazul diferitelor produse etc. 
Caracteristicile acestor procese și fenomene diferite sub aspect 
spaţial (teritorial), sînt o consecinţă a particularităților zonelor 
din punctul de vedere al dezvoltării economice, interesului 
turistic, situației demografice etc. 

Studiile făcute asupra acestor aspecte ale pieţei au condus 
la concluzia că, dominant în distribuirea spaţială a fenomene- 
lor de piaţă, este fenomenul migrării cererii în afara localită- 
ților de reședință ale consumatorilor, care este foarte pronunţat 
în cazul consumatorilor din mediul rural ce se deplasează spre 
localități urbane, de unde-și fac o parte din cumpărări. Feno- 
menul migrării cererii este cunoscut și prin deplasări ale cum- 
părătorilor dintr-un oraş în altul, precum și în interiorul loca- 
lităţilor urbane, dintr-un cartier în altul. 

Fenomenul migrării cererii se împletește cu cel al mobi- 
lităţii populaţiei fiind, în anumite cazuri, o consecință a mobili- 
tăţii acesteia, iar în altele, o cauză a acestei mobilități. 

În cercetarea de marketing, acest fenomen este denumit 
gravitație comercială şi înţeles ca fenomen de atracţie, exer- 
citat de rețeaua comercială a unui centru comercial, asupra 
populaţiei nerezidenţiale. 

Cele mai importante contribuții la studiul gravitaţiei co- 
merciale le-a adus profesorul american W.J. Reilly t), care a 
formulat o lege a procesului, cunoscută sub numele de „legea 
lui Reilly“, pe care a formulat-o astfel : două centre, a şi b, 
atrag cumpărătorii dintr-o localitate mai mică, t, aflată în 
zona lor teritorială, în raport direct proporţional cu popula- 
ţia celor două centre şi invers proporţional cu pătratul distan- 
ţei dintre localitatea mai mică, t, şi cele două centre. 

Relaţia de calcul este următoarea : 

Ca az, P “(2 
Cp P, De 


C, şi C, =cererile atrase de centrale aşi b din localitatea mai 
mică f; 


E: E 
, unde: 


~- 1W, J. Reilly, The Lew of Retail Gravitation, G. P. Putman & 
Sons, New York, 1931. en | 
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Pa şi Py=numărul locuitorilor centrelor a şi b: 
D, şi D, =distanţa dintre localitatea t şi centrele a şi b. 


Pe baza acestei relaţii se poate delimita aria de atracţie 
a unei localităţi şi se pot alcătui hărţi comerciale ale unor 
zone geografice. Rezolvarea acestor probleme se derulează în 
telul următor : cunoscîndu-se distanța dintre două centre, a şi 
b, şi populaţia acestora, urmează să se stabilească, pe traseul 
dintre ele, un punct x, unde se delimitează ariilor lor de in- 
fluenţă : 
d 
$ 
În acest punct x, forța de atracție a celor două centre este 
egală ; el este denumit punct de interferență. 
În formula gravitației comerciale, menționată mai sus, 
punctul de interferență presupune că : 
Ca 


— 
— == 


C, 
"În felul acesta, formula legii gravitației comerciale devine : 


Pa (DY 
Fi 3] 


Pornind de aici și luînd ca punct de referință pentru x, 
centrul cu populație mai mică, b, profesorul W. J. Reilly a sta- 
bilit că distanţa de la x la b, notată cu D`, se estimează cu 
ajutorul următoarei relaţii de calcul : 


_ Dat De 
1 +} 
P, 
Studierea fenomenului gravitației comerciale prezintă şi 


un alt aspect, cunoscut sub denumirea de factor de inerție. 
Aspectul priveşte raportul dintre forța de gravitație (atracție) 


D, 


| 1 P. D. Converse, New Law of Retail Gravitation, în Journal ot 
Marketing, vol. 14, octobre, 1949, Citat după C. Florescu — coorco- 
- nator, Marketing, Marker — Group Academic de Marketing şi Ma- 
nagement, 1992, p. 199—200, i 
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Şi cea de inerție în interiorul unei zone de atracţie. Mai exact, 
problema se pune astfel : să se stabilească proporția cumpără- 
rilor, dintr-o localitate mai mică, atrase spre centrele comer- 
ciale din zonă şi proporția cumpărărilor efectuate de popula- 
ție din unităţile comerciale ale localităţii lor de reședință. 
Analizînd acest aspect, un alt specialist american — pro- 
fesorul P. D. Converse !), pornind de la formula lui Reilly şi 
pe baza unor ample cercetări practice, a stabilit că proporția. 
dintre cererile atrase de centrul comercial și cele care rămîn 
a fi satisfăcute în localitatea t, se poate stabili, utilizîndu-se 
următoarea relație de calcul : 
Ca Pif 4E 
— = — | —ļ| , unde 
C, P, a 
cifra 4 reprezintă mărimea factorului de inerție. 
Modelele lui Reilly şi Converse au fost larg folosite, cu 
rezultate bune, în studiile de piață de acest gen. În acelaşi 
timp, studiile făcute pe o astfel de temă, au apreciat că mode- 
lele profesorilor americani prezintă şi unele minusuri și anume, 
reduc numărul factorilor care determină gravitația comercială, 
numai la populaţia centrelor de atracţie și distanțele dintre 
acestea şi localitatea atrasă. Se apreciază că sînt și alți fac- 
tori de atracţie, omiși în modelele menţionate, între care : gra- 
dul diferit de modernizare a unităţilor comerciale de la o loca- 
litate la alta, reputaţia lor, calitatea serviciilor, nivelul apro- 
vizionării etc. 
-~ Cu toate .aceste observaţii, modelele lui. Reilly şi Con- 
verse s-au dovedit utile şi eficiente în practică, atît prin uşu- 
rința utilizării lor, cît şi prin valoarea rezultatelor obţinute. 
Cercetările aspectelor spaţiale ale pieţei au evidenţiat uti- 
litatea lor, nu numai pentru a evalua comportamentul de cum- 
părare a populaţiei din diferite zone geografice, sub influenţa 
orașelor centre comerciale, ci și pentru evaluarea migrării 
cererii de la un cartier la altul, în cadrul aceleaşi localităţi ur- 
bane. Prin astfel de cercetări se definesc așa numitele vaduri 
comerciale din marile orașe, se stabilesc orientări cu privire 
la amplasarea magazinelor pe cartiere, la profilul acestora și 
la structura ofertei. 


A ai D. Converse, New Law of Retail Gravitation, în Journal of 
Marketing, vol. 14, october, 1949. Citat după C., Florescu,. Marketing, 
BoE Group Academic de Marketing şi Management. 1992, p- 
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Între metodele utilizate în astfel de cercetări, care fur- 
nizează informaţii asupra fluxurilor de cumpărători și cauzele 
acestor fluxuri, sînt întilnite, în primul rînd, sondajele în rîn- 
dul consumatorilor, dar şi analiza vinzărilor şi evoluţia sto- 
curilor în unităţile comerciale. Aceste metode pot evidenția, 
prin raportul stocuri-vinzări, orientările preferenţiale ale cere- 
rii, gradul diferit de solicitare a unităților de către cumpără- 
tori etc. 


4. Studierea structurii pieţei 


După examinarea caracteristicilor şi dorințelor consuma- 
torilor, factorii de mediu care-i influenţează activitatea, direct 
sau indirect, precum şi resursele interne de care dispune, în- 
treprinderea este pregătită să selecteze piața sau pieţele obiec- 
tiv, către care urmează să-și îndrepte atenţia și să adopte o 
stratege corespunzătoare.. 

Datorită structurii complexe pe care o prezintă piaţa, în- 
treprinderea nu va adopta o manieră de abordare globală a 
acesteia, ci se va îndrepta spre una sau mai multe componente 
ale ei, unde va găsi cele mai eficiente condiţii de acţiune. Din 
această cauză, în cercetările de marketing, un loc însemnat îl 
ocupă studiile asupra structurii pieţei, prin care se delimitează 
pe baza anumitor caracteristici, componentele acesteia, se mă- 
soară dimensiunile lor și se stabilesc raporturile dinamice din- 
tre ele. Prin astfel de investigaţii, pe componente limitate, 
piața este mai în detaliu cunoscută, deciziile agenţilor econo- 
mici, în raporturile cu piaţa, sînt mai realiste şi mai eficiente. 
si În rindul metodelor de studiere a structurii pieţei, o largă 
utilizare o au segmentarea şi analiza tipologică. 


4.1, Segmentarea pieţei 


~ Segmentarea reprezintă, în marketing, procesul de frac- 
ționare a cumpărătorilor din cadrul unei pieţe, în funcţie de 
anumite criterii, în grupe de consumatori cu caracteristici 
similare, denumite segmente, Ea se impune, aşa cum am men- 
ționat, datorită faptului că piaţa este un conglomerat neomo- 
gen, care conţine mai multe pieţe omogene, de dimensiuni mai 
mici (subpieţe sau segmente ale ei). Fenomenele cauzale de 
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piaţă sau caracteristicile cumpărătorilor, care sînt folosite 
drept factori sau variabile de segmentare formează criteriile 
de segmentare. Pentru a obţine o segmentare realistă și utilă, 
criteriile de segmentare trebuie să îndeplinească unele condi- 
ţii, între care: să fie măsurabile și să necesite date ușor de 
identificat şi obţinut ; să conducă la împărţirea pieţei în seg- 
mente uşor accesibile cercetătorului de marketing și, mai ales 
unităţilor economice ; să permită crearea unor segmente sufi- 
cient de mari ca să justifice crearea unor programe de mar- 
keting speciale ; să permită minimizarea disparităţii în cadrul 
unui segment, concomitent cu maximizarea disparității între 
segmentele formate ; să ţină seama nu numai de consumatorii 
actuali ci şi de cei potenţiali ; să asigure o astfel de divizare 
a pieței, care să ofere posibilitatea organului de decizie să 
stabilească fenomenele asupra cărora trebuie acţionat, cum 
trebuie să se acţioneze și ce informaţii trebuie comunicate ; să 
garanteze conservarea unei cantităţi cît mai mari de informa- 
ţii etc. Din multitudinea fenomenelor ce pot fi identificate 
drept criterii de segmentare, de o atenţie deosebită se bucură 
unele caracteristici socio-economice și demografice (virsta, se- 
xul, dimensiunile familiei, venitul, profesia, grupa socială etc.) ; 
unele caracteristici de natură geografică sau topografică (regiu- 
nea, ţara, dimensiunile comunităţii căreia îi aparţine cumpă- 
rătorul, zona unde locuiește sau lucrează, densitatea orașelor 
în care locuiește etc.) ; caracteristici legate de atitudini şi tră- 
sături ale personalităţii cumpărătorului (autoritate, indepen- 
denţă, conservatorism, sociabilitate etc.) ; caracteristici de 
comportament al cumpărătorului (frecvența cumpărării, utili- 
zarea pe care o dă produsului, preferința pentru marca fabri- 


cării, sensibilitatea la preţ, service sau reclamă). Din varieta- 


tea criteriilor existente trebuie selectate şi utilizate acele cri- 
terii care se potrivesc cel mai bine scopului urmărit, deoarece 
segmentul de piaţă reprezintă subpiaţa omogenă din punct de 
vedere al criteriului sau criteriilor care au stat la baza seg- 
mentării. Segmentarea pieţei urmărește o relaţie de depen- 
dență între un grup de variabile independente X; şi o varia- 


bilă dependentă Y, între acestea existînd anumite legături de 
tipul Y=—f(X ). Etapele segmentării pieţei sînt : tabularea va- 
vabilei dependente în funcţie de fiecare variabilă indepen- 
dentă ; reducerea numărului de segmente, de obicei la două, 


pentru fiecare variabilă independentă ; selectarea variabilei 
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independente, în funcţie de care va fi segmentat eșantionul ; 
dirijarea alegerii unui segment provizoriu — care poate fi 
declarat final şi lăsat ca atare sau împărţit în continuare din 
nou în două segmente — și regruparea segmentelor asemănă- 
toare. 

Există, desigur, multe modalităţi de fracționare a popu- 
laţiei de pe piaţă, dar nu toate întrunesc cerinţele unei seg- 
mentări efective a cesteia. De exemplu, cumpărătorii de sare 
de masă pot să fie divizați în consumatori blonzi și bruneți. 
Dar culoarea părului, în mod evident, nu poate să influenţeze 
achiziţionarea sării. Cu atit mai mult, unitatea nu poate să 
beneficieze de o astfel de fracționare a populației, în cazul în 
care, toţi cumpărătorii au cumpărat aceeași cantitate de sare 
în fiecare lună, toţi au crezut că a fost aceeași sare și au voit 
să plătească același preţ. ` 

Cercetările au demonstrat că segmentele de piaţă trebuie 
să aibă următoarele caracteristici : a) măsurabilitatea, care ex- 
primă gradul în care dimensiunea și puterea de achiziţie a 
segmentului pot să fie determinate ; b) accesibilitatea, care 
constă în gradul în care segmentul poate fi cercetat și folo- 
sit ; c) substanţiabilitatea, care exprimă gradul în care seg- 
mentele sînt mai întinse (cuprinzătoare) şi mai profitabile pen- 
tru unități ; d) acţionabilitatea, care arată gradul în care pro- 
gramele unității pot să fie aplicate, pentru atragerea segmen- 
telor de consumatori către produsele unităţilor ce aplică pro- 
gramele respective. | 
l În operațiunea de segmentare, o primă problemă este cea 
a obținerii informațiilor faptice necesare fracționării popula- 
tiei. În unele cazuri, acestea pot fi obținute din surse statis- 
tice, care pentru anumite segmentări (cum sînt cele în funcție 
de vîrstă, sex, mediul rezidențial), oferă date suficient de bo- 
gate. În cele mai multe cazuri, sursele statistice nu oferă date 
concludente pentru cunoașterea efectivelor diverselor categorii 
ale populaţiei. De aceea, principala cale de obţinere a infor- 
mațiilor necesare segmentării, rămîne cercetarea directă, sub 
forma sondajului statistic. 

Principalele metode de segmentare a pieţei sînt : metoda 
Belson, metoda matricială etc. o 

Metoda Belson derivă din testul (hi) 7. Fiind asemănă 
toare demersului întîlnit în aplicarea testului X> metoda se 
fundamentează pe comensurarea diferenței absolute dintre 
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4.2. Tipologia pieţei 


Analiza tipologică este definită drept studiu științific al 
trăsăturilor indivizilor unei colectivități, cu scopul concentrării 
acestora în grupuri tipice. 

Spre deosebire de segmentare, unde procesul se desfășoară 
descendent, în sensul împărţirii colectivităţii în grupe (seg- 
mente), procesul tipologic se desfășoară ascendent ; se pleacă 
de la studierea fiecărui individ, urmînd ca aceștia să fie con- 
centraţi în grupe tipice, pe baza unor caracteristici identice 
sau, cel puţin, asemănătoare. 

Numărul de grupe tipologice depinde de gradul de etero- 
genitate a colectivităţii studiate, de nivelul de exigenţă sta- 
bilit şi de cerinţele impuse de analiză. 

Ca şi în cazul segmentării, în analiza tipologică se pornește 
de la realizarea unei cercetări directe, sub forma sondajului 

sau anchetei de opinie. În cadrul analizei, persoanele care dau 
aceleaşi răspunsuri la toate întrebările din chestionar, for- 
mează un tip perfect omogen. Asemenea tipuri sînt mai greu 
de obţinut în practica de marketing. Tipuri suficient de omo- 


gene sînt, însă, și acelea care includ subiecţi ce se diferen- 


ţiază prin unele răspunsuri date în chestionar. Aceste deosebiri, 
care reprezintă distanţa tipologică, trebuie să se înscrie în- 
tr-un anumit prag de exigenţă, stabilit de cercetător, de re- 
gulă, în funcţie de numărul prestabilit de tipuri la care dorește 
să ajungă. 

Tehnicile de grupare şi regrupare, pînă se ajunge la nu- 
mărul dorit de tipuri, se înscriu în două mari categorii: ana- 
liza tipologică prin acumulare și analiza tipologică prin con- 
centrare 1. | E bă 

Atit prin segmentare, cît și prin tipologie, fracţionarea 
colectivităţilor de subiecți de pe pieţele pe care acţionează 
unitățile, au pentru acestea o mare importanţă. Prin structu- 
rarea pieței ele reușesc să depisteze mai precis posibilităţile 
de desfacere, să-și îndrepte atenţie spre acele componente 
care apar ca mai importante şi să-și adapteze politicile de pro- 
dus, preț, distribuţie și promovare la specificul şi caracteris- 
ticile fiecărei structuri. | 

1 O descriere detaliată a acestor tehnici este prezentată în : C, 


Etien ku Patriche, Prospectarea pieței, Editura Științifică. Bucuresti, 
iad p. 5, i | | 
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5. Studierea cererii de mărfuri 


Unul din cei doi factori corelativi ai pieţei este cererea 
de mărfuri. Alături de ofertă, cererea se constituie în ele- 
mentul cheie al mecanismului pieţei. De aceea, cererea de 
mărfuri ocupă un loc central în cercetările de marketing. 

Fenomenul cererii este extrem de complex, cuprinzînd o 
multitudine de aspecte referitoare la motivaţie, mod de mani- 
festare, influențe asupra ei ale diverşilor factori — obiectivi 
şi subiectivi. De aceea, studiile asupra cererii de mărfuri au 
consacrat o seamă de modalități de abordare şi metode de 
destășurare a unor astfel de investigaţii. 


5.1. Studierea cererii de măriuri a populaţiei 


Una din delimitările investigaţiilor asupra cererii de măr- 
furi este cea care se face pe baza destinaţiei în consum a măr- 
iurilor, care poate fi consumul populaţiei şi consumul pro- 
ductiv. 

Cererea de mărfuri a populației, care pune probleme mai 
dificile decit cererea de mijloace de producţie, ridică în faţa 
cercetării o seamă de aspecte și oferă, în acelaşi timp, o mare 
varietate de metode de investigaţie. 


5.1.1. Studiul variaţiei cererii 


___ Cererea individuală (particulară) se prezintă într-o mare 
diversitate, deoarece structura, dimensiunea și repartizarea ei 
în timp, diferă de la o persoană la alta. În mod practic, fie- 
cărui individ îi sint caracteristice anumite trăsături ale cererii.. 

n aceste condiţii, urmărirea şi înregistrarea cererii, se 
face cu ajutorul indicatorilor care-i exprimă dimensiunea în 
medie, fie pe totalul populaţiei unei ţări, fie pe zone geografice 
sau pe categorii ale acesteia. La indicatorii medii se rapor- 

A cererea individuală, constatindu-se abaterile acesteia. 

Abaterile cererii particulare faţă de cererea medie a popu- 
laţiei, poartă denumirea de variaţia cererii. 

„Dacă notăm cu : 
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xi == cererea particulară ; 

yi = frecvența fiecărei variante ; 

x = cererea medie, atunci : 

| Ta Xe 
X ii 


Variația cererii se mai poate calcula, pornind de la ele- 
mentele de obținere a cererii medii, utilizînd și alți indicatori. 


p 
b) Abaterea medie pătratică (o?) : 
e E(xr;— x)? Yi 
> yi 


g? 


c) Abaterea medie (øo) 


o= || (È t-75): y 
È Yi 


d) Coeficientul de variație (V) : 


5.1.2. Studiul elasticității cererii de mărfuri 


Pe lîngă diversitate, cererea de mărfuri a populației pre- 
zintă și o mare mobilitate, determinată de influența pe care 
o exercită asupra ei, o multitudine de factori obiectivi şi su- 
biectivi (oferta, veniturile populației, prețurile, factorii demo- 
grafici, sociologici, psihologici etc.). 

Toți acești factori, acționînd cu intensități și în sensuri 
diferite, determină fenomenul permanent de mișcare a cererii 
populaţiei, denumit elasticitate a cererii. El se măsoară cu 
ajutorul coeficienţilor de elasticitate. | 
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Un certificat de elasticitate măsoară cu cit se modifică 
cererea, atunci cînd factorul în raport de care o măsurăm se 
modifică cu 1%. Aceasta înseamnă că, prin coeficienţii de 
elasticitate a cererii, se evidenţiază modificările procentuale 
ale acesteia, corespunzător unor modificări procentuale ale fac- 
torului luat în analiză. 


a. Elasticitatea cererii în funcţie de venit 

Elasticitatea cererii în funcţie de venit este pozitivă, 
deoarece relația dintre venit şi cerere este directă (creşte ve- 
nitul — creşte cererea, scade venitul — scade cererea). Relaţia 
Ge calcul este următoarea : 


A, 
` `C a 
E, = —- în care: 
Â, 
V 
Ev = coeficientul de elasticitate a cererii în funcție de venit ; 
c şi å, = cererea şi modificarea ei ; 
v şi A, = venitul și modificarea acestuia. 


Curbele, care exprimă dependența cererii de venit, sînt 
“cumoscute, în literatura de specialitate sub denumirea de 
curbele lui Engel. Prin ele se demonstrează că această de- 
pendență nu este liniară, că venitul influeneţază cererea, în 
mod diferit, în cazul diverselor produse sau grupe de produse. 


b. Elasticitatea cererii în funcţie de preţ 

„. Coeficientul de elasticitate a cererii în funcţie de preţ 
este negativă, datorită relaţiei inverse dintre preţ şi cerere. 
El poate avea şi valoare pozitivă, aceasta întîlnindu-se numai 
în cazul cînd, elasticitatea în funcţie de venit este negativă. 
Situaţia este caracteristică cererii pentru produse cu nivel 
scăzut de calitate. În cazul lor, la o creştere a venitului, cererea 
nu crește, ci scade, pentru că populaţia se îndreaptă spre 
produse superioare calitativ. 


5.1.3. Metode de analiză 


Metodele de analiză în studierea cererii de mărfuri utili- 
zează informațiile furnizatę de evidenţa contabilă şi statistică, 
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la nivelul întreprinderii, şi de diverse rapoarte, anuare statis- 
tice, reviste etc., la nivel macroeconomic. | 
Prelucrarea și interpretarea acestor informaţii se face, 
utilizindu-se metode ca : analiza vinzărilor de mărfuri, analiza 
mişcării stocurilor de mărfuri, metoda bugetelor de familie. 
a. Analiza vînzărilor de mărfuri. Rațiunea metodei este 
aceea că, volumul desfacerilor de mărfuri către populaţie este 
un rezultat, în sinteză, al acţiunii tuturor factorilor asupra 
cererii de mărfuri în perioada analizată. În consecinţă, anali- 
zînd informaţiile asupra vînzărilor, se pot obține indicii con- 
cludente asupra diferitelor aspecte ale cererii — cantităţile, 
sortimentele, perioadele mai importante ale solicitării produ- 
selor. Analiza se face, folosindu-se diferiţi indici, ponderi, 
coeficienţi etc. Astfel de analize ce fac, atît pentru vînzări 
de mărfuri, cît și pentru prestări de servicii către populație. 
b. Analiza mişcării stocurilor de mărfuri, este o metodă 
care se foloseşte în cazul studierii cererii din unităţile eco- 
merciale. Premisa de la care se pornește este aceea că, evoluţia 
stocurilor în unităţile din reţeaua de distribuție, depind, pe 
de o parte, de condiţiile de aprovizionare a acestora, iar pe 
de altă parte, de modul cum s-a manifestat cererea populației 
în unităţile respective. Ca atare, în condiţiile unei aprovizio- 
nări normale a unităţilor comerciale, mișcarea stocurilor de 
mărfuri din cadrul lor, este doar o consecinţă a manifestării 
cererii şi evidenţiază aspectele cantitative şi structurale ale 
cererii. Între altele, din analiza stocurilor se pot stabili con- 
cluzii cu privire şi la cererea totală, dar şi la manifestarea 
ei pe grupe de produse și sortimente, la diferitele tendințe 
ale acestui fenomen de piaţă. | 
c. Bugetele de familie, se încadrează în metodele de cer- 
cetare indirectă, ca şi celelalte două metode de analiză pre- 
zentate, deoarece se bazează tot pe date asupra cererii de 


mărfuri, manifestată în perioade anterioare efectuării cercetării. 


Se deosebește de celelalte metode de analiză prin faptul 
că, metoda bugetelor de familie furnizează, în plus, o seamă 
de informații asupra consumatorilor, asupra purtătorilor ce- 
verii. Mai mult decît atit, chiar şi strict asupra cererii, infor- 


maţiile oferite de bugetele de familie sînt mult mai bogate şi 


detaliate, ceea ce conferă metodei un loc însemnat în studiile 
de piaţă. Mai trebuie făcută și precizarea că, bugetele de fa- 
milie servesc investigațiilor macroeconomice asupra cererii, 
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întrucît eşantionul de familii asupra căruia se face cercetarea 
este reprezentativ la scara economiei naţionale. i 

Tehnica de lucru se desfăşoară astfel: datele culese din 
bugetele de familie se grupează pe categorii ale populaţiei, 
după ocupaţie, mediu de viață etc. ; în continuare, în cadrul 
fiecărei categorii, se face o nouă grupare a familiilor, după 
venitul mediu lunar ce revine pe o persoană. În felul acesta. 
se poate stabili un sistem de relaţii de interdependenţă între 
cerere şi mărimea venitului, între cerere și factorii demografici. 

Aceste relații se concretizează în coeficienţi de elastici- 
tate a cererii, care pot fi stabiliţi: în profil dinamic, care 
constă în urmărirea în timp a modificării veniturilor şi cum- 
părărilor de produse la aceeași grupă de persoane ; în profil 
static, prin comportarea, în cadrul unei anumite perioade de 
timp, a veniturilor și cheltuielilor familiilor cuprinse în dife- 
rite clase de venituri. Se apreciază că al doilea procedeu este 
mai bun, pentru că evită influența în timp a altor factori, în 
afara venitului, asupra cererii de mărfuri. 

Pentru calculul coeficientului de elasticitate a cererii, în 
cazul analizei, în profil static, a datelor din bugetele de familie, 
se utilizează următoarea formulă : 


Yi — Yı 
Yı 
E,= 
Ti — Tı 
tı 


yı = cheltuielile pentru procurarea produsului studiat, la 
` - persoanele din prima grupă de venituri (cu venitul cel 
mai mic); ` 
yi = cheltuielile pentru acelaşi produs, la persoanele din 
grupa de venit superioară ; 
Xı Şİ xi = venitul corespunzător celor două grupe de persoane. 


„în care: 


Se pot calcula coeficienţi de elasticitate pentru fiecare 
grupă de venit (coeficienţi individuali) ; de asemenea, se pot 
calcula coeficienţi de elasticitate medii, cuprinzind toate gru- 
pele de venit (coeficienţi totali) ; ei se stabilesc ca medie a 
coeficienţilor individuali, ponderaţi cu frecvenţa numărului de 
familii pe grupe de venit. 
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5.2. Metode de studiere directă 


"În capitolul V al lucrării, în cadrul metodelor de cule- 
gere a informaţiilor pentru cercetările de marketing, am pre- 
zentat pe larg modalităţile indirecte și directe de obţinere a 
acestor informaţii, cu cerințele și exigenţele metodologice 
respective.. jn 

În cele ce urmează ne vom opri asupra modalităților con- 
crete de utilizare a sondajului statistic, ca metodă directă de 
studiere selectivă a pieței. Aceste modalități sînt : ancheta 
ocazională, panelul de consumatori și panelul de magazine. 
“Ancheta ocazională este o modalitate discontinuă de ree- 
lizare a sondajului statistic. Caracterul discontinuu rezultă din 
faptul că eșantionul folosit, este cercetat o singură dată ; -o 
repetare a cercetării presupune un nou eşantion. Astfel de 
sondaje statistice se fac, fie în mari unităţi comerciale, care 
prezintă interes: pentru consumatori, fie cu ocazia unor mani- 
festări de acest gen — expoziţii, tirguri de mărfuri, parade 
ale modei etc. i: | 

Panelul de consumatori este o modalitate continuă de 
utilizare a sondajului statistic. El presupune folosirea unui 
eşantion constant de consumatori, păstrat vreme îndelungată 
şi supus, periodic, anchetării. Acest gen de sondaj statistic 
este foarte eficient în urmărirea unor aspecte dinamice ale 
cererii de mărfuri — efectul în timp al unor acţiuni promo- 
tionale, ritmurile pătrunderii pe piaţă și în consum: a diferi- 
telor produse, tendinţele cererii în rîndurile diverselor cate- 
gorii ale populaţiei etc. De asemenea, prin urmărirea evoluţiei, 
în timp, a cererii, panelul de consumatori poate evidenția şi 
cauzele tendinţelor, ceea ce are o deosebită însemnătate pentru 
„orientarea agenţilor economici. 

„ Panelul de magazine este o modalitate cu trăsături şi mod 
de realizare identice cu cele ale panelului de consumatori, cu 
deosebirea că, locul observaţiilor îl formează magazinele, nu 
în totalitatea lor, ci o parte a acestora, purtind denumirea de 
eşantion de magazine. 
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6. Studicrea ofertei de mărfuri pe piaţa internă 


Cunoașterea pieţei necesită studierea, deopotrivă, a cererii 
și ofertei de mărfuri. Între ele, existind o strânsă legătură 
relații de cauzalitate, numai prin investigarea ambelor com- 
ponente se poate obține o imagine reală și completă asupra 
pieței. | 
Totodată, studierea ofertei de mărfuri este utilă pentru 
agenţii economici și pentru că, pe această cale, ei pot urmări 
modul cum piața le primește produsele, care-i situația pro- 
duselor concurente ; din asemenea constatări și evaluări ale 
fenomenului ofertei, întreprinderile trag concluzii importante 
cu privire la programul de marketing. | 


Oferta de mărfuri poate și trebuie studiată, atît în profil 
static, cît și în dinamica ei, pentru a putea fi surprinsă, nu 
numai la un moment dat, ci și în mișcare, cu implicaţiile ce 
le atrage prezența ei asupra procesului economic în com- 
plexitatea sa. Creșterea cantitativă, ridicarea calitativă, diver- 
sificarea sortimentală, înnoirea produselor în timp, reprezintă 
parametri foarte importanţi, ce caracterizează dinamica ofertei. 


Informaţiile pentru studierea ofertei, ca și în cazul cererii, 
se împart în primare și secundare. Cele primare se obţin prin 
contactul direct cu oferta, ele găsindu-se în evidenţele firmei, 
iar cele secundare, mult mai cuprinzătoare, sînt furnizate de 
anuarele statistice și diferitele buletine de informare ale Co- 
misiei Naţionale de Statistică, precum și de statisticile depar- 
tamentelor economice. 


6.1. Dinamica ofertei 


„Cel mai important aspect în studierea ofertei îl repr age 
dinamica acesteia. Sensul schimbărilor ofertei, în tei află 
-= punde cerințelor de consum ale populației, care şi e ; 
într-o permanentă schimbare cian 

A A sý j 4 narea 

- Studiul dinamicii ofertei implică, nu Kare hapo ie 

„modificării ei globale, ci și aportul fiecărui fac 
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fluenţează. Modificarea ofertei se datorează : mutaţiilor canti- 
tative ; modificărilor calitative ; schimbărilor în nivelul prețu- 
rilor individuale ale produselor ce o alcătuiesc. 

Relaţiile de calcul sînt următoarele : 


a) Creşterea ofertei globale : 


È Qi —% dopo :100, unde: 
> JoPo i 


e şi q = cantitățile globale din perioada de bază și curentă ; 
po Și pı = prețurile individuale din cele două perioade. 


b) Creşterea cantitativă a ofertei : 


AD as 22 o) Pe a do) Pe. 100, unde: 
> qopo 


Z Xqopo 
È de 


0 


c) Creşterea calitativă a ofertei : 


2 QıPo— (È q) * Do -100 
E qopo 


d) Creşterea exclusiv valorică a ofertei, datorită modifi- 
cării prețului individual al unor produse : 


ZPE NP 100 
2 JoPo 


Operaţionalizarea celor două direcții de dezvoltare a ofer- 
tei se face cu ajutorul ritmului înnoirii sortimentale şi, res- 
pectiv, al diversificării sortimentale. Ritmul anual al înnoirii 
sortimentale exprimă, în procente, raportul dintre produsele 
nou introduse în fabricaţie în cursul anului şi cel al produ- 
selor existente: în fabricaţie la 'sfirșitul perioadei analizate ; 
ritmul anual al diversificării sortimentale exprimă, tot în pro- 
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 catori, Dintre aceştia, cei mai utilizaţi în diverse ra 


cente, raportarea diferenței dintre produsele nou introduse Și 
cele scoase din fabricație în decursul anului, la numărul de 
produse existente la începutul anului analizat. 


9.2. Structura ofertei 


* 


Studierea structurii ofertei este necesară, mai întîi, pentru 
că, pe piaţă ea se prezintă într-o mare varietate de produse, 
iar în cazul fiecărui produs, la multe dintre ele, gama sorti- 
mentală este şi ea foarte largă. Agenţii economici, raportînd 
oferta la cerere, din punctul de vedere al structurilor acestora, 
pot evalua dimensiunile zonelor de piaţă mai puţin acoperite 
şi îşi pot orienta corespunzător acţiunile de producţie și co- 
mercializare. 

În studierea ofertei se porneşte de la un anumit criteriu 
de stabilire a proporțiilor acesteia : conţinutul material al ofer- 
tei (mărfuri, servicii sau combinaţii ale acestora — cazul ofer- 
tei turistice) ; segmentul de piaţă căreia i se adresează pro- 
dusul sau serviciul ; specificul formelor de manifestare a ce- 
rerii — curentă, periodică, rară ; mărcile de fabrică etc. 

Studierea structurii ofertei se realizează şi cantitativ dar 
şi calitativ, pe baza preţurilor diverselor produse şi sorti- 
mente. Calitatea produselor este un mijloc important de apre- 
ciere a posibilităţilor de desfacere, atît în funcţie de capaci- 
tatea consumatorilor, cît și în raport cu starea concurențială 
în funcţie de preţ. 


6.3. Nivelul calitativ al ofertei 


“Nivelul calitativ al ofertei este un aspect deosebit al 
acesteia, legat şi de exigenţele consumatorilor, dar şi de com- 
petiția specifică unei economii moderne de piață. ilie jarul 
calităţii ofertei se realizează cu ajutorul unui numai e in 

muri de 
activitate sînt : 
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a) coeficientul calităţii medii ( č): 


mi w? 
Miaa 1 
àq 
în care: c — coeficientul pe calități (zero pentru calitatea 


extra, 1 pentru calitatea I, 2 pentru calitatea a Il-a ș.a.m.d.) ; 
q — cantitatea de produse pe clase de calitate. 

b) intensitatea defectărilor (-(t)), pentru estimarea fiabili- 
tăţii, calculată ca raport dintre numărul de defectări care au 
avut loc într-un interval de timp şi numărul produselor care 
s-au aflat în bună stare de funcţionare la începutul intervalu- 
lui respectiv, potrivit relației : 


', i NOTE AnA) 
QCD -A() 


în care: (t) — intervalul de timp considerat; An(t) — nu- ` 


mărul de defecte care s-au produs în acest interval; Q(t) — 
numărul de produse aflate în bună stare de funcționare la 
începutul intervalului. | 

= œ) greutatea specifică a produselor noi şi reproiectate în 
totalul producţiei (Gqm,). | 


itici i, 2 des 
z da 


-100 


în care : Gap — numărul de produse noi sau reproiectate ; 
g — cantitatea totală de produse fabricate de un anumit tip. 
d) coeficientul stării de noutate a produselor (Cx). 


C= ZAX 100 
> q 


în care: qy — numărul produselor care nu depăşesc virsta 
or itică (se află în perioada de timp în care parametrii tehnici 
Și economici sint competitivi) ; | i 
~ _ œ) greutatea specifică a produselor reclamate sau refuzate 
de beneficiar (Gq.) a apei | 
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în care : qr — numărul produselor reclamate și refuzate de 
beneficiar ; le n pica lu e w a i; 

< £) greutatea specifică a producţiei declasate (Gqa), res- 
pectiv a produselor care nu corespund tuturor prevederilor din 
contracte, dar care pot fi utilizate potrivit destinaţiei lor prin 


trecerea la o categorie inferioară de calitate. 
| Gl, 2% . 100 Š 
IRE Zigis nH 
în care : qa — numărul produselor declasate. 

“Indicatorii determinaţi potrivit relațiilor de mai sus pot 
fi exprimați și valoric, atît pentru un anumit produs, cît şi 
pentru producția totală a întreprinderii: ‘ Ey i 

` g) coeficientul de „noncalitate“ ` (c7), pentru a cărui de- 
terminare se analizează defectele înregistrate -la produsele din 
fabricaţie, defecte -care se grupează pe categorii, în funcţie de 
gravitatea lor.:: defecte critice, defecte principale, defecte se- 
cundare și defecte minore. Fiecărei, categorii de defecte i se 
atribuie un anumit număr de puncte (defecte critice — 100 
puncte ; principale — 50; secundare — 10); minore — 1). 
Cu cît un lot de produse are valoarea coeficientului de non- 
calitate mai mică, nivelul calității este mai ridicat. Coeficien- 
tul respectiv se stabilește potrivit relaţiei : 


=- Edea. 
C,= da 
qi 
în care: d — numărul defectelor de o anumită categọrie ; 
% — punctajul pentru categoria de defecte ; qì — numărul 


de produse din lot, 

n vederea desprinderii de concluzii corespunzătoare, ni- 
velul şi evoluția indicatorilor la care ne-am referit se tom- 
pară cu realizările din întreprinderile similare, 


6.4. Virsta ofertei 
Fiecare produs este oferit pe piaţă o anumită perioadă de 
timp, deoarece manifestarea cererii faţă de diversele produse 
are anumite limite şi din acest punct de vedere. Există, deci, 
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o anumită perioadă de viață a produselor. Raportat la mo- 
mentul iniţial al apariţiei sale pe piaţă, orice produs se află 
la un anumit timp de la acel moment, care-i definește virsta 
sa comercială, | 

Fiecărui articol, individualizat în masa ofertei, i se poate 
stabili relativ ușor vîrsta, pornind de la momentul primei sale 
apariţii pe piaţă. Oferta, în totalitatea ei, are o vîrstă deter- 
minată ca medie (simplă sau ponderată) a virstelor produselor 
ce o alcătuiasc. 

Studierea prezenţei pe piaţă a produselor se realizează cu 
ajutorul ciclului de viaţă al produselor, care reprezintă, con- 
form explicaţiilor de mai sus, intervalul de timp cuprins între 
momentul apariţiei sale pe piaţă, în calitate de marfă, şi cel 


al dispariţiei produsului respectiv din sfera circulației de măr- . 


furi. Acest interval, cuprins între „nașterea“ și „moartea co- 
mercială“ a produsului, se subdivide într-un număr de etape. 
Ciclul vieții comerciale a produsului este o continuare a 


: p | -, i nda 

i dadea i a n e pertu PR a cepe , 
i P : în n 

IR I CE Se i Benefiet 


NANA NAN 3 fatu ri 
dez vollare 


Qacfinu/ 


Fig: 1. Ciclul de viaţă al produsului 
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ciclului tehnilogic al vieţii sale, care cuptinde, în timp, prin- 
cipalele momente de cercetare și dezvoltare ale acestuia. 

Ciclul de viaţă al produsului, ca durată, este determinat 
de diverşi factori : a) factori generali (progresul tehnic și ve- 
niturile purtătorilor cererii); b) factori specifici, care acţio- 
nează pe produse sau grupe. de produse (natura produsului, 
gradul de noutate, mărimea gamei sortimentale, capacitatea 
produselor de a primi noi destinaţii etc.). Unii dintre aceşti 
factori acţionează pozitiv, alţii negativ asupra ciclului de viață. 

Importantă, din punctul de vedere a studiilor de mar- 
keting, este modul cum se manifestă influența fazelor ciclului 
de viaţă asupra rezultatelor economice ale unităților (vînzări, 
profit). 
| Forma curbei de viaţă prezentată, arată că fiecărei faze 

îi corespunde un grad diferit de rentabilitate. În fazele de 
lansare și creșterte, beneficiile sînt, adesea, scăzute, la început 
acest efect, poate fi, chiar, negativ. În faza de maturitate, curba 
profitului atinge cotele maxime, apoi, intriînd în ultima fază, 
cea a declinului, scade treptat, mai ales, ca urmare a înve- 
chirii produselor, dar și datorită apariţiei pe piață a unor 
produse noi. 

Strategia de marketing a întreprinderii trebuie să ia în 
considerare toate aceste efecte ale diverselor faze ale ciclului 
de viață asupra rezultatelor financiare, nu prin acceptarea pa- 
sivă a consecințelor respective, ci prin acţiuni care, să ridice 
gradul de rentabilitate şi, atunci cînd se consideră necesar, să 
prelungească prezența pe piaţă a unui produs sau altul. 

În același timp, unităţile trebuie să ţină seama de faptul 
că, impactul fazelor ciclului de viață al produselor asupra 
rentabilității economice, diferă de la un produs la altul, dar 
Şi în funcţie de situaţia pe piaţă a fiecărui produs. 

Gîndirea şi acţiunea unităţii, trebuie să coreleze vîrsta 
produsului cu starea fidelității cumpărătorului faţă de acesta. 
Practica demonstrează că, problema fidelității cumpărătorului 
față de o anumită marcă, de un anumit produs, este destul 
de complexă, deoarece pot apare produse noi pe o piaţă destul 
„de saturată de produsele existente, poate avea loc o compe- 
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tiţie între produse de virste diferite, piața poate fi de dimen- 
siuni rigide sau elastice, pot exista pe piaţă diferite acţiuni 
publicitare în favoarea unor produse etc. În consecinţă, luarea 
în consideraţie a fazelor ciclului de viață al produselor trebuie 
să se facă pornind de la o analiză atentă a posibilităţilor apa- 
riției unor tendințe de ordin particular, specifice produselor 
în cauză şi situaţiei generale a pieţei. Atitudinea unităţii tre- 
buie să se decidă, numai în funcţie de rezultatele poziționării 
produselor sale, în contextul general al ofertei de piaţă. 


CE Scanned with OKEN Scanner 


CAPITOLUL VII. 


Cercetarea. pieței externe 


Alături de piaţa internă ‚agenții economici. sînt interesaţi 
să cunoască procesele şi fenomenele generate de. relaţiile eco- 
nomice externe. Amploarea pe care o cunoaște participarea 
tuturor ţărilor la relaţiile din viața economică. internațională 
atrage în măsură crescîndă participarea firmelor la. activităţi 
legate de piaţa externă, în cadrul unora dintre ele, activitățile 
din această categorie deținînd o pondere dominantă. 


1. Particularități ale studierii pieței externe. 


Activitatea de marketing pe piețele externe a evoluat 
corespunzător dezvoltării relațiilor economice internaționale. 
În prezent cerinţele: acestor. activități se manifestă mai intens, 
ca urmare a 'generalizării treptate a mecanismelor economiei 
de piaţă, prin înlăturarea sistemului totalitar din viaţa eco- 
nomico-socială şi politică a fostelor ţări: socialiste. Aceste 
schimbări, generalizează liberalismul economic la scara econo- 
miei mondiale şi determină : amplificarea şi intensificarea 
relaţiilor economice externe ale agenților economici. e 

Activitatea de marketing pe pieţele externe este, insă, 
nu numai, tot mai mult necesară, ci și "posibil a se destășura 
cu rezultate corespunzătoare. La aceasta contribuie faptul că, 
piețele internaţionale se caracterizează printr-o difuzare din 
ce în ce mai rapidă a informaţiilor și printr-o e 
comunicaţiilor, ceea ce face posibilă uşurarea cunoașterii Aer 
menelor de pe aceste piețe, extinderea cercetărilor de mong 
ting şi fundamentarea exigentă a deciziilor agentilor, gonone 
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La toate acestea, o contribuţie evidentă o aduce feno- 


menul instituţionalizării în desfășurarea relațiilor pe pieţele 
externe, crearea de organisme care stimulează desfășurarea 
unor astfel de activităţi. 

Trebuie precizat că, activitatea de marketing pe pieţele 
externe, fie că este vorba de bunuri de consum, fie că are ca 
obiect bunuri cu destinaţie productivă, prezintă unele caracte- 
ristici, care o diferenţiază de pieţele interne. Ele se manifestă, 
începînd cu cercetarea de marketing, cu investigaţiile de piaţă. 

În primul rînd, cercetarea pieţei externe cuprinde o sferă 
mai largă de preocupări și evaluări de fenomene ; mai amplă, 
în sensul că include probleme specifice relaţiilor externe — 
probleme valutare, vamale, de import ; evaluări specifice ale 


diverselor fenomene studiate, luîndu-se în calcul particulari- 


tățile fiecărei țări — nivelul de dezvoltare, mărimea, structu- 
rile economice, legislația economică etc. Specificul fiecărei 
pieţe externe determină şi obiective ale cercetării de marketing 
diferite de la un caz la altul. 


În al doilea rînd, există particularităţi în privinţa infor- 


mațiilor, ce se obțin de pe piețele externe. Volumul lor este 
mai redus decît al informațiilor obținute pe piața internă, in 
cadrul surselor de obținere a informațiilor predomină cele se- 
cundare, atit datorită costului foarte ridicat, cît şi dificultăți- 
lor folosirii surselor directe. De multe ori, mai ales în cazul 
țărilor în curs de dezvoltare, ca urmare a sistemului statistic 
mai puţin evoluat, apar şi probleme cu privire la veridicitatea 
informaţiiolr și, de aici, la posibilităţile de comparabilitate în 
diverse analize. i E 

În al treilea rind, un aspect particular ce decurge din pri- 
mele două, se referă la modalităţile mai limitate de efectuare 
a investigațiilor. pe pieţele externe. Există metode şi tehnici 
larg utilizate în investigaţiile pieţei interne, la care nu se re- 
curge deloc, sau foarte limitat în cazul pieţelor externe. Asa 
menea metode sînt : observarea comportamentului, panelul de 
consumatori sau de magazine, experimentul de marketing etc. 

Cu toate greutăţile și limitele menţionate, unităţile econo- 
mice manifestă mult interes şi se preocupă tot mai intens pen- 
tru realizarea investigaţiilor asupra pieţelor externe. Astfel de 
cercetări, în cazul pieţelor externe se realizează prin combina- 
rea eforturilor firmelor producătoare pentru astfel de pieţe, 
cu eforturile unităţilor de comerț exterior, ale filialelor, agen- 
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țiilor şi reprezentanţelor din străinătate, precum și prin servi- 
ciile unor institute de cercetare şi organisme specializate în ac- 
tivitatea de marketing pe piaţa externă. 


2. Principalele dimensiuni ale pieţei externe. 


Un obiectiv central în cercetarea pieţei externe îl consti- 
tuie determinarea dimensiunilor acesteia. Astfel de dimensiuni 
sînt : potenţialul de absorbție (import) ; potenţialul disponibili- 
tăţilor (export) ; cota de piaţă ; rezervele de export ; gradul de 
concentrare a activității pe piaţa externă ; raportul de schimb 
pe piața externă. 

Potenţialul de absorbție (import) reprezintă cantitatea de 
produse și/sau servicii, care pot fi primite pe o anumită piaţă 
externă, într-o perioadă de timp dată. Pentru determinarea ei 
se pot folosi metode ca : metoda balanţelor și metoda evaluă- 


„rii prin analogie. 


Metoda balanțelor constă în calculul diferenței dintre ne- 
cesarul de consum al unui produs și volumul producției ace- 
lui produs în economia unei țări. Determinarea potențialului 
de import, utilizînd această metodă, este întilnită în cazul pro- 
duselor agricole, materiilor prime şi în cazul unor produse fini- 
te la care sursele (producţia) sînt cunoscute, iar necesarul poate 
fi evaluat. șa | 

În situaţia în care informaţiile sînt insuficiente sau lip- 
sesc în întregime, se utilizează metoda evaluării prin analogie. 


" În esenţă, această metodă constă în extinderea unor cunoștințe 


despre pieţele ţărilor pentru care. există informaţii, asupra 
piețelor ţărilor care formează obiectul cercetării, dar, pentru 
care, nu se dispune de altfel de informaţii. De pildă, cunoştin- 
tele despre piața unei țări (A) atestă că există o legătură între 
preţul unui produs, pe care-l notăm cu Xa şi cererea ace- 
lui produs, pe piaţa respectivă, pe care-o notăm cu Ya Pe 
piaţa ţării B, care ne interesează în legătură cu acelaşi produs, 
cunoaștem -prețul produsului respectiv, Xp»: dar nu nada 
tem cererea pentru acel produs, Ym  Presupunind că, între 


preţ și cerere, există aceeași relație ca cea din cazul ţării Aj 


ajungem la următoarea relaţie. 
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ri da a ie, -În care Y, nu este cunoscut, 
Ya -Yj 


Conform sistemului proporțiilor 
Xp i Yu 
Xa 


Potenţialul disponibilităţilor (export) reprezintă  cantita- 
tea de produse şi/sau servicii, care poate fi exportată dintr-o 
ţară într-o perioadă dată. Pentru calcul, se utilizează aceleaşi 
tehnici, cunoscute în cazul determinării potențialului de im- 
port. Deosebirea constă numai în faptul că, piaţa care for- 
mează obiectul investigaţiei, de data aceasta intervine ca piaţă 
exportătoare. 
` Cota de piaţă este o altă dimensiune a pieţei externe. Ea 
exprimă ponderea valorii mărfurilor exportate:pe piața unei 
ţări ; se poate referi la un produs ori grupă de produse, la o 
întreprindere, subramură sau ramură economică. Se determină, 
raportîind volumul exportului fie la volumul total al desface- 
rilor pe piaţa ţării respective, fie la volumul total al importu- 
rilor pé acea piaţă. Se poate. exprima sub formă de coeficient; 
avînd-valoarea cuprinsă între 0 și 1, ori sub formă procentuală, 
avînd valoare între 0 și 100 procente. 

“Pentru agenţii economiei, calculul și urmărirea în dina- 
mică a acestui indicator, pentru diferitele produse sau grupe 
de produse pe care le exportă, le furnizează informaţii şi asupra 
evoluţiei cantitative a acestei activităţi şi asupra tendinţelor 
ei spaţiale, pe ţări și zone geografice. 

Rezervele de export, reprezintă diferenţele dintre cotă 
de export deținute de o întreprindere pe diferite pieţe externe 
(țări) și cota medie realizată de întreprinderea respectivă pe 
piața mondială. Diferenţele în minus față de media mondială, 
constituie, . pentru întreprindere, rezerve de PAOLA pe acele 
piețe. 

„Prin calculul caiac lo de export, agentul economic ex- 
portator evoluează. poziţia pe care o deţine pe fiecare piaţă 
externă pe care acționează și, în funcţie de dimensiunile rezer- 
velor de export estimate, își if stabili sir de krema 


a activității de export. 


Yp 
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Gradul de concentrare a activităţii pe pieţele externe este 
o dimensiune care prezintă, de asemenea, un interes practic 
foarte mare. Se referă la distribuţia activității de export sau 
de import, care poate fi privită sub formă de : a) concentrare 
geografică, reprezentind distribuţia activităţii de export sau im- 
port pe diferite ţări ; b) concentrarea structurală, reprezen- 
tind distribuţia exportului sau importului pe grupe de măr- 
furi. | r. 

Gradul de concentrare se calculează cu ajutorul coeficien- 
tului de concentrare, pe baza relației : 


c- $ P*, în” care, 
e 


P — ponderea țării sau grupei de produse în totalul exportului 
sau importului firmei sau ramurii studiate ; 
n = numărul țărilor unde se exportă sau de unde se importă, 
respectiv al grupelor de produse exportate sau importate. 
Valoarea maximă a coeficientului de concentrare este 1, 

în cazul în care exporturile sau importurile se concentrează 
într-o singură țară sau asupra unei singure grupe de produse. 
În acest caz este vorba de concentrarea maximă. | 

Pentru o firmă, dar şi la nivel de ramură, cunoașterea di- 
mensiunilor concentrârii și analizei fenomenului, în funcţie de 
condiţiile oferite de diferite ţări sau grupe de produse, pen- 
tru activitatea de export (import), poate furniza informații vi- 
tale asupra problemelor strategice și tactice de marketing, în 
relaţiile economice externe. | 

Raportul de schimb pe piața externă exprimă puterea de 
cumpărare în comerţul exterior, reprezentînd o dimensiune 
calitativă a pieţelor externe. Se calculează pe baza raportului 
dintre preţurile produselor exportate și prețurile pr oduselor 
importate, ponderate cu cantitățile de produse exportate și im- 
portate. 


rită de la o grupă de produse la alta, ca şi de la o piață lą 
alta. O evoluție diferită prezintă și cantitățile de produse ex- 
portate sau importate pe diferite pieţe sau an 
Din această cauză în calculul raportului de schimb a o face 
indicii medii ai prețurilor de export și de import, relaţia de 
calcul fiind următoarea : ©0007 oOo | 
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În timp, preţurile pe piețele externe au o evoluţie dife- 


din diferite ţări. 
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I. = indicele mediu al preţurilor de export ; 

I; = indicele mediu al preţurilor de import ; 

P și pọ = Preţul unitar al produselor exportate (importate) 
din perioada curentă și de bază ; 

Q4 şi qo = cantităţile de produse exportate (importate), în cele 
două perioade. 

Se poate calcula, de către o firmă, pe ansamblul activită- 
ţii de export sau de import pe care o realizează, ori pe țări în 
care exportă sau de unde importă. 

Raportul de schimb poate avea valoare supraunitară, uni- 
tară şi subunitară, exprimînd raport de schimb favorabil, echi- 
librat şi nefavorabil. 

Analizînd acest fenomen, în relațiile cu diferitele pieţe 
externe, firmele pot stabili măsura în care pot să menţină, să 
dezvolte sau să renunţe la activităţile de export (import) cu 
parteneri din ţările respective. Totodată, în cazurile unor ra- 
porturi de schimb nefavorabile, ele pot să hotărască menține- 
rea relaţiilor cu pieţele în cauză, luînd, însă, măsuri, fie la ex- 
port, fie la import, ca să echilibreze, ori să facă favorabil ra- 
portul de schimb. | 


3. Studierea conjuncturii pieţei externe. 


Înțelegerea studiilor conjuncturale este posibilă, numai 
_ pornind de la conţinutul fenomenelor conjuncturale, ca tota- 
litate a trăsăturilor pieței, la un moment dat, pe baza efectu- 
lui cumulat al componentelor mediului în care aceasta funcţi- 
onează. De aici rezultă că, studierea conjuncturii pieţei, în 
cazul de față a pieţei externe, constă în determinarea cauze- 
lor, respectiv a factorilor situației conjuncturale respective, în 
interpretarea lor şi desprinderea tendinţelor de viitor ^). 


dt 1 Vezi şi A, Zamlir, Marketing — conjunctura şi prospectarea 
pae internaționale, Editura Didactică şi Pedagogică, București, 
Li p. 55. 7 
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Înțelegerea studiilor conjuncturale privind piața externă 
necesită încă două sublinieri. În primul rînd, există o legătură 
strînsă între fenomenele conpuncturale și mecanismul prop- 
triu-zis al pieţei. Din această cauză, metodele de studiere a 
conjuncturii, au legătură cu cele de studiere obișnuită a feno- 
menelor de piaţă. Ele apar distinct de acestea, prin faptul că 
asigură evaluarea stării de ansamblu a pieței, sau estimează 
tendinţa evoluţiei sale viitoare, ceea ce impune ca aceste me- 
tode să includă în analiză, pe cît posibil, o arie cit mai largă 
ae factori. În al doilea rînd, conpunctura pieței externe depinde 
de starea conjuncturală a piețelor interne implicate în meca- 
nismul relaţiilor economice internaţionale luate în analiză. 
Aceasta deoarece prin conţinutul lor, între conjunctura pieţei 
interne şi cea a pieţei externe, există elemente de interferenţă. 
O astfel de situaţie explică posibilitatea utilizării, în multe ca- 
zuri, a acelorași metode, pentru studierea conjuncturii, atît a 
pieţei interne, cît și a pieţei externe. În consecinţă, prezen- 
tarea unor metode de studiere a conpuncturii pieţei externe, 
presupune, mai ales, un mod specific de abordare a factorilor 
luaţi în analiză, prin care să se evidenţieze fenomenul con- 
punctural caracteristic relațiilor economice internaţionale, pie- 
tei externe. 

a) Metoda corelării indicatorilor se bazează pe existența 
decalajelor în timp, între fenomenele și procesele economice 
pe care indicatorii conjuncturii pieței le exprimă, respectiv, în 
avans, concomitent și în întîrziere, faţă de manifestările de an- 
samblu ale conjuncturii acesteia. Din analiza corelată a celor 
trei categorii de indicatori, se pot face evaluări cu privire la 
starea trecută şi prezentă a pieţei, precum şi la evoluţia sa 
viitoare. 

Metoda poate fi utilizată, fie prin realizarea așa numitelor 
„barometre conpuncturale“, fie prin determinarea indicelui de 
difuziune, 

În cazul realizării „barometrelor conpuncturale“ se proce- 
dează astfel : se înregistrează starea și evoluţia unor fenomene 
care se derulează în avans față de momentul de vîrf al con- 
juncturii pieţei, cum sînt cele referitoare la investiţii şi con- 
strucţii, într-una sau mai multe ramuri economice. Seriile de 
valori ale acestor fenomene (valori ale indicatorilor respectivi) 
se constituie în „serii conducătoare“, deoarece anticipează creş- 
terile de producţie și oferta pe piaţă a capacităţilor noi, pre- 
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cum și unele schimbări ale cererii, determinate de eventua- 
lele noi locuri de muncă, venituri ale lucrătorilor, schimbări în 
nevoile de consum. De asemenea, se pot face estimări şi asu- 
pra unor fenomene ce pot avea loc ulterior derulării mecanis- 
mului cerere-ofertă pe piaţă, care se pot manifesta în sfera 
creditului și dobinzilor, a unor aspecte monetar-financiare ale 
pieței. i 

Evaluările corelate ale celor trei categorii de indicatori, 
care exprimă grupele de fenomene decalate în timp, respectiv, 
în avans, concomitent și ulterior momentului contral al con- 
juncturii, se concretizează în elaborarea așa numitelor „baro- 
metre conjuncturale“, din care se desprind concluzii referitoare 
la direcțiile evoluţiei viitoare a conjuncturii pieţei. 

Astfel de evaluări, cu ajutorul „barometrelor conjunctu- 
rale“, nu definesc dimensiunile schimbărilor, ci numai tendin- 
țele acestora, şi aceasta cu o anumită probabilitate, ceea ce-i 
demonstrează caracteristica de cercetare calitativă a conjunc- 
turii. | 

Metoda poate fi utilizată și pentru evaluarea cantitativă 
a fenomenelor conpuncturale, pe calea determinării indicelui 
de difuziune. Calculul acestuia se bazează pe aceeași ipoteză 
și anume că, variația unui fenomen este precedată şi/sau ur- 
mată de modificarea altor fenomene, corelate cu fenomenul 
respectiv. | Ţ 

Indicele de difuziune, pentru o perioadă determinată, se 
calculează cu ajutorul relației : 

Id, A e tb I teI - 100, în care: 
n. i 


a= numărul indicatorilor în creștere ; 


b = numărul indicatorilor stagnaţi ; 

c = numărul indicatorilor în scădere ; 

go g, Şi g, = valoarea, pe scala de evaluare, corespunzătoare 
fiecărei grupe de indicatori ; 

n == numărul total al indicatorilor (a+ b + ©) 

t = perioada pentru care se face calculul. 

Dacă, de exemplu, într-o analiză a pieţei se folosesc 12 
indicatori (n), din care, 8 sînt în creștere (a), 3 sînt stagnați 
(b), iar 1 indicator în scădere (6), iar pentru evaluare se utili- 
zează o scală cu trei trepte de valoare (+1,0 şi -1), indicele de 


difuziune va fi: 
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` 100 = 58,3% 


Valoarea indicedlui de difuziune exprimă o situaţie favo- 
rabilă pe piața analizată, demonstrind o creștere a acesteia în 
viitor. dia d 

b) — Metoda balanţelor, ca metodă de analiză conjunc- 
turală, are la bază principiul punerii în evidenţă a raportului 
dintre ofertă şi cerere,.dintre resurse iş nevoi, pentru un anu- 
mit produs ori grupă de produse. În cazul în care, la determi- 
narea uneia din laturile pieţei intervine și piața externă (impor- 
tul la ofertă și exportul la cerere), atunci evaluarea conjunctu- 
rii include şi aspecte ale relaţiilor internaţionale. 

Elaborarea balanţelor necesită informaţii pentru evalua- 
rea resurselor dintr-o anumită perioadă (stoc iniţial, producţie, 
import), pe de o parte și pentru evaluarea nevoilor (cererii) 
din perioada respectivă (consum, export, pierderi, stoc final), 
pe de altă parte. Asemenea posibilităţi de obţinere a infor- 
maţiilor se întîlnesc, mai ales, în cazul materiilor prime, pro- 
duselor agricole şi al unor produse similare. De aceea, me- 
toda balanţelor se folosește, cu precădere, în astfel de cazuri. 
| Prin elaborarea unei balanţe se evaluează disponibilită- 
tile şi cererea la produsul cercetat, raportul dintre ele, cum 
se manifestă acest raport pe ţări, zone geografice sau pe an- 
samblul economiei mondiale. Din evaluarea acestor interre- 
laţii pot fi evidenţiate fluxusile produsului respectiv, care, 
împreună cu alte fluxuri economice, defineşte starea și ten- 
dinţa conjuncturii pieţei externe. S 

€. — Metoda testului conjunctural. Este o metodă de stu- 
diere a conjuncturii, care se bazează pe testarea unor specia- 
liști în domeniul relațiilor economice externe, informațiile 
fiind obținute cu ajutorul unui chestionar, Ca atare, testul 
conjunctural este o anchetă de opinie, efectuată asupra unui 
eșantion de specialiști. Pe baza experienţei şi „cunoştinţelor 
în domeniu, specialiștii pot formula idei, opinii, puncte de 
vedere în legătură cu situaţia și tendința unor procese și fe- 
nomene de piață, specifice domeniului în care-și desfăşoară 
activitatea. | | 

Prelucrarea şi aprecierea rezultatelor 
rul soldului conjunctural, care se calculeaz; 

_metică ponderată a răspunsurilor specialiştilor, 


ă ca medie arit- 
măsurate cu 
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se face cu ajuto- 


CE Scanned with OKEN Scanner 


ajutorul unui model descriptiv, format dintr-o scală cu 3 sau 
5 trepte de apreciere. 

Presupunem ca exemplu, un eșantion de 43 de specia- 
lişti din comerţul exterior, care sint solicitați să-și exprime 
punctul de vedere asupra cererii unui produs, pe o anumită 
piață externă. Conform întrebărilor din chestionar, există trei 
variante de răspuns : cererea este în creștere ; cererea rămîne 
neschimbată (stagnează) ; cererea este în scădere. Din cei 43 
de specialişti, 28 apreciază cererea în creştere, 12 în stagnare 
şi 3 în scădere. Pentru calculul aprecierilor dăm celor trei 
răspunsuri valori de 1, 0 şi —1. Soldul conjunctural, ca me- 
die ponderată a răspunsurilor specialiștilor, va fi următorul : 


281) +120) +3(—1) 
at: 43 


Valoarea soldului arată o situaţie favorabilă a cererii pro- 
dusului studiat, pe piaţă preconizată a fi oferit spre vînzare. 
în cazul prezentat, folosind o scală de apreciere cu trei 
trepte, valorile 'acesteia sînt cuprinse între -t1 ; dacă s-ar fo- 
losi scală de apreciere cu cinci trepte, valorile acesteia ar fi 
cuprinse între 4-2. În mod corespunzător, în primul caz, mă- 
rimea relativă a soldului coniunctural se înscrie între 4100, 
iar în al doilea caz, între +200. i 

Există şi alte metode utilizate în studierea conjuncturii 
pieței externe, cum ar fi metoda coeficienţilor de elasticitate 
a cererii pe astfel de piețe, care ia în calcul influența, asupra 
cererii, a diverşilor factori ce acționează, în cadrul re- 
lațiilor de piață pe plan internațional. În categoria acestor 
factori pot fi menționați : prețurile pe diverse piețe erterne ; 
efectul efortului promoțional al întreprinderii, asupra vînză- 
rilor pe piaţa externă ; efectul modificărilor survenite în re- 
laţiile valutare asupra cererii etc, 

Studiile conjuncturale, indiferent de metodele utilizate, 
se pot grupa, după orientarea lor, în două categorii : studii 
ce urmăresc evidenţierea trăsăturilor de ansamblu ale pieței 
externe sub influența diverșilor factori ; studii conjuncturale 
axate pe fenomene particulare ale pieţei externe — un pro- 


Sy =0,54 


-dus ori grupă de produse, tendințe ale progresului tehnic, 


privite din punctul de vedere a efectului fiecăruia asupra 
stării generale a conjuncturii pieţei. 
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Previziuni de piață 


Orice decizie se bazează pe o prevedere a decidentului. 
Acest lucru, întîlnit în toate situaţiile vieţii, este o condiţie 
fundamentală a procesului decizional în domeniul marketin- 
ului. Prin specificul său, gindirea şi acţiunea de marketing 
urmăreşte, nu numai prezentul, ci, mai ales, viitorul fenome- 
nelor de piaţă. A estima viitorul, a-i prevedea principalele 
irăsături şi tendinţe, înseamnă a previziona. De aceea, în cer- 
cetările de piaţă a crescut mereu importanţa și ponderea stu- 
diilor previzionale. Chiar și investigaţiile privind fenomenele 
prezente, ţintesc să realizeze şi evaluări ale perspectivelor fe- 
nomenelor analizate. 


A Conceptul de previziune. Rolul previziunilor de marketing. 


Previziunea de marketing reprezintă evaluarea ştiinţifică 
a evoluţiei posibile a componentelor cantitative şi calitative 
ale unui fenomen sau proces de piaţă, ori ale întregului sis- 
tem de piaţă, în anumite condiţii probabile, pentru o peri- 
oadă delimitată de orizontul de timp ales, denumit orizont 
de previziune. 

Pornind de la legile obiective ale dezvoltării sociale, de 
la realităţile concrete ale spaţiului economico-social şi de la 
tendințele ce se manifestă pe plan mondial, studiul previ- 
zional prefigurează ipoteze sau variante realizabile, formulate 
în termeni generali, cu privire la principalele mutații în con- 
figuraţia viitoare a pieţei. Previziunea este, deci, un studiu 
preliminar cu caracter estimativ, folosit ca instrument infor- 


mativ şi orientativ în luarea deciziei de programare a acţiu-- 
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nilor şi de stabilire, în “sens programatic, a dimensiunilor pro- 
ceselor şi fenomenelor economice din cadrul pieţei. 

Scopul oricărui studiu previzional este de a minimiza in- 
certitudinea şi de a identifica, evalua și reduce riscul în lua- 
rea deciziei de marketing de către agenţii economici. Dato- 
rită gradului diferit al incertitudinii, agentul economic are 
nevoie să știe cît de mare este riscul fiecărei alternative de 
decizie. Şi aici intervine rolul studiilor de previziune, care 
trebuie să identifice acei factori care sint mai incerţi în evo- 
luţia fenomenului cercetat şi să estimeze consecinţele lor. Cu 
cît sînt mai puţin identificaţi factorii cu grad mare de incer- 
titudine, cu atit valoarea estimării previzionale este mai re- 
dusă, iar riscul unei decizii bazate pe o astfel de previziune 
este mai mare. r i Pai 
„ Prin urmare, rolul previziunii în cadrul unei unităţi eco- 
nomice este acela de a dirija atenţia către mersul firesc al 
fenomenului analizat şi de a înfățișa gradul de. certitudine 
sau incertitudine al fiecărei variante posibile de -evoluţie- a 
acestuia. Detaliind. ideea, putem spune că previziunea are 
rolul : de a cerceta şi evidenția tendințele proceselor econo- 
mice ; de a stabili posibilitățile, condiţiile și mijlocul de ac- 
țiune, corespunzător tendinţelor probabile ale pieţei; de a 
estima efectul acţiunilor viitoare ; de a elabora alternative şi 
de a le ierarhiza, în funcţie de eficienţa lor, pentru a asigura 
înscrierea în programele unităţilor a. celor mai bune acţiuni 
strategice şi tactice. 

Utilizarea studiilor previzionale se întinde asupra unei 
arii foarte largi de probleme ; în esență, rolul previziunii de 
marketing este de a sprijini luarea deciziei la diferite nivele 
Și compartimente ale activităţii întreprinderii în raporturile 
ei cu piaţa. În sfera cercetării previzionale sînt cuprinse : cer- 
cetări asupra factorilor de mediu ai unităţii ; preţuri şi vîn- 
Zări ; resurse şi costuri ale întreprinderii ; cercetare şi dez- 
voltare ; mecanismul cerere-ofertă etc. Din aceasta rezultă că 
previziunile se realizează în situaţii diferite, legate de feno- 
menul studiat şi de contextul în care acesta evoluează. Efec- 


tuarea lor depinde, de asemenea, de orizontul de timp avut 


în vedere (anul final al perioadei pentru care se face previ- 
ziunea), de gradul de precizie dorit, de factorii de- influenţă 


„consideraţi etc. 
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>` De aceea, previziunile îmbracă o multitudine de forme, 
putind fi clasificate după diferite criterii şi anume ; a) după 
obiectivul urmărit : previziuni ale dimensiunilor pieţei ; pre- 
viziuni ale nevoilor populaţiei ; previziuni ale cererii ; previ- 
ziuni ale ofertei ; previziuni ale produselor ; previziuni ale 
poziției întreprinderii pe piaţă ; previziuni privind activita- 
iea de comerţ exterior ; b) după sfera de cuprindere: pre- 
viziuni macromondiale, cînd se referă la piaţa mondială ; pre- 
viziuni macroeconomice, cînd se referă la piața națională ; pre- 
viziuni microeconomice, cînd se referă la piața întreprinderii ; 
previziuni teritoriale, cînd se referă la piața locală ; previ- 
ziuni de ramură, cînd se referă la piața unei anumite ra- 
muri ; previziuni de sinteză ; cînd se referă la anumite pro- 
bleme de sinteză (conjunctura pieţei externe, oferta și cererea 
produselor, desfacerile de mărfuri cu amănuntul) ; c) după ori- 
zontul de timp : previziuni pe termen lung (10—25 de ani); 
previziuni pe termen mediu (5—10 ani) ; previziuni pe termen 
scurt (o lună pînă la 2—3 ani); d) după metodele folosite: 
condiționate, care descriu evoluţia unui fenomen în funcţie 
de evoluţia altuia ; necondiționate sau independente ; explora- 
tive, care îşi propun evidenţierea probabilistică a direcțiilor 
de evoluţie a fenomenului în timp ; normative, care își propun 
identificarea celor mai eficiente căi şi acţiuni posibile pen- 
tru realizarea obiectivelor stabilite etc. 


2. Metode de previziune în marketing. 


Datorită marii diversităţi a problemelor care formează 
obiectul previziunii, a situaţiei particulare în care se găseşte 
şi evoluează fiecare componentă a mecanismului pieţei şi a 
cerinţelor impuse studiului, în funcţie de natura deciziei ce 
urmează a fi adoptată, metodele de previziune se prezintă 
într-o mare varietate. 

Pentru înţelegerea și utilizarea lor, literatura de marke- 
ting le grupează în două mari categorii: metode cantitative 
și metode calitative de previziune. | 
` Metodele cantitative, care indică valori absolute ale feno- 
menului studiat. Ipoteza pe care se bazează aceste metode 


este aceea că, variabilele de marketing se schimbă în timp, 
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rioade.; 


sub influența anumitor condiţii, dar există o anumită proba- 
bilitate ca tendinţa evoluţiei anterioare să se manifeste în 
viitor. Ca atare, aplicarea metodei prespune identificarea rela- 
ţiei între variabila previzională şi variabila timp sau dintre 
acesta şi alte variabile. 

Metodele calitative care indică tendinţe și orientări ale 
fenomenelor de piaţă și constau în evaluări subiective, rezul- 
tînd din aprecieri pe baza intuiţiei şi experienței specialiştilor 
în diverse domenii de activitate economică. 


2.1. Metode cantitative de previziune. 


Din cele două categorii, cea mai largă utilizare o au me- 
todele cantitative de previziune. Ele se prezintă într-o mare 
diversitate şi datorită trăsăturilor pe care le au, în funcţie de 
scop și precizie, precum şi datorită tipului modelelor care stau 
la baza lor. 


21.1. Metode de analiză a seriilor dinamice. 


Reprezintă o grupă din categoria metodelor cantitative de 
previziune. Aceste metode realizează previziuni, pornind de 
la cercetarea evoluţiei în trecut a fenomenelor studiate. Stabi- 
lind configuraţia din trecut a seriei dinamice, previziunea se 
realizează prin extrapolarea acesteia, fără a se lua în consi- 
derare, în mod explicit, factorii care-i pot influenţa compor- 
tamentul. Prezentăm cîteva din aceste metode. | 

a. — Metoda modificării. procentuale, care constă în eva- 
luarea schimbării procentuale a variabilei între perioade suc- 
cesive de timp. Practic, mai întîi se calculează indicii care 
exprimă modificarea procentuală de la o perioadă la alta şi 
apoi se face media lor, 

„Relaţia de calcul este următoarea : 
| Pa MMP, Y,, unde: 


Piu. = valoarea previzionată pentru perioada t-+1; 
MMP, = media modificării procentuale pentru t pe- 


d i 
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Y, == valoarea observată, din perioada t, a variabilei 

care se previzionează. Si ó 

“Este una din cele mai simple și mai accesibile metode 
de previziune. Nu se recomandă să fie folosită în cazurile 
în care, seria dinamică de la care se pornește, posedă, pe 
termen lung, o tendință pozitivă sau negativă. Aceasta poate 
face ca valorile previzionate să reprezinte, fie supraestimări, 
fie subestimări ale evoluţiei fenomenului. 

b. — Metoda mediei mobile, se utilizează, mai ales, pen- 
tru previziuni pe termen scurt (3—4 luni) și în cazul feno- 
menelor care nu prezintă oscilații prea mari în timp, Cu- 
noaşte două forme : media mobilă simplă, care constă în fap- 
tul că acordă importanţă egală fiecărei date incluse în calcul ; 
media mobilă ponderată, caracterizată: prin aceea că acordă 
importanţă diferită datelor din perioadele luate în calcul, pon- 
derile fiind crescătoare pe măsură -ce perioadele se apropie 
de prezent. - 
| În cadrul mediei mobile pe trei luni (cu trei termeni), 


relaţiile de calcul sînt : 
— pentru media mobilă simplă, 


P D, tUa + Da } 
EET gy. E , 


siia pentru media mobilă ponderată, 
3D, +2D1 +D- 
6 


P+, =nivelul de prognoză al fenomenului în momentul /-+l ; 
D, =nivelul fenomenului în momentul t; 

D,_„=nivelul fenomenului în momentul t—l1 ; 

D,_„=nivelul fenomenului in momentul (—2; 

3, 2 şi 1 =coeficienţi de ponderare a nivelului fenomenului în 


momentul /, 1—1 și 1—2. 


c. — Metoda lisajului exponențial, constă în ajustarea 
unei serii cronologice a unui fenomen, prin ponderarea aces- 
teja cu coeficienți ce descresc geometric, suma coeficienţilor 
fiind egală cu 1. Lisajul exponențial pornește de la principiul 
că evenimentele, eu cît sînt mai vechi, cu atit au mai puţine 


Pi = , în care: 


sanse de a se reproduce în viitor, valoarea lor informaţională 
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fiind mai mică pentru .previziune. Uţilizarea lisajului expo- 
nenţial în previziunea fenomenelor de piață implică două etape 
principale : 1) analiza calitativă și cantitativă a fenomenelor 
(determinarea tipologiei, estimarea tendinței de dezvoltare, 
determinarea caracterului sezonier etc.). Principalele tipuri 
ale fenomenelor de piaţă sint; fenomene „orizontale“, feno- 
mene „cu tendință“, fenomene „sezoniere“, fenomene „sezo- 
niere cu tendinţă“ ; 2) efectuarea previziunii propriu-zise pen- 
tru fiecare tip de fenomen. Lisajul exponențial este utilizat. 
cu: deosebire, în previzionarea stocurilor de mărfuri, a cererii 
desfacerilor etc. PE Mre a A 

„a. — Metoda curbei înfășurătoare, face parte din extra- 
polarea grafică. Este definită ca linie ce descrie grafic evolu- 
tia medie de ansamblu-a unor procese și fenomene complexe, 
ca o rezultantă a curbelor caracteristice de ascensiune, satu- 
raţie şi declin a elementelor sau parametrilor componenți, care 
intervin succesiv în dinamica generală. Fenomenul complex 
studiat este descompus în parametri simpli ce-l caracterizează. 
Apoi, fiecare parametru se studiază pe baza informaţiilor dis- 
ponibile. Cu ajutorul unor funcţii de trend adecvate, se tra- 
cează curba fiecăruia (Ci, Cù... Cn) în succesiunea evoluţiei 
generale. Evoluţia de ansamblu se obține prin trasarea unei 
curbe înfășurătoare, ca tangentă a curbelor Ci, C>,..., Cn. Se 
obține astfel o previziune care indică doar direcţia viitoare 
de evoluţie a fenomenului complex, pornind de la ipoteza 
că se vor conserva tendinţele cunoscute. 


Porametrul | 
“fenomenului 


| 
i 

| extrapolare 
| | 


Ea 


Fig, nr, 1 — Curba întăşurătoare 
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Metoda este utilizată în previziunea generală a pieței, în 
previziunea produselor noi, a tehnologiilor noi ete. 

e. — Metoda lanțurilor Markov, face parte din grupa 
metodelor probabilistice de previziune și se folosește cu suc- 
ces în previziunea pe termen scurt a structurii pieţei, a schim- 
bărilor ce pot interveni în poziţia diferitelor produse sau 
întreprinderi pe piaţă. | 

Metoda poartă numele matematicianului rus Markov 
(1856—1922) şi a fost aplicată, mai întîi, în fizică, Utilizarea 
ei a permis fizicienilor să facă predicții asupra concentrării 
particulelor de gaz într-un recipient, la un moment dat, prin- 
tr-o analiză a concentrării acestora în etapa precedentă. 

În marketing, ca şi în economie în general, aplicarea me- 
todei se bazează pe aceeaşi ipoteză și anume că, starea unui 
fenomen de piaţă, la un moment dat, depinde, cu o anumită 
probabilitate, de cel mai recent comportament anterior. Deci, 
trecerea de la o stare la alta, se exprimă cantitativ cu aju- 
torul probabilităților de trecere (a ponderilor determinate prin 
analiza structurii din perioada anterioară). De reținut că me- 
toda conduce la rezultate valabile, numai dacă mediul în care 
evoluează fenomenul rămîne acelaşi, de la o perioadă la alta. 

Cel mai simplu este modelul Markov cu două alternative 
(de exemplu, cumpără sau nu cumpără). 

De pildă, dacă un consumator cumpără o anumită marcă 
a unui produs, într-o perioadă de timp dată, există o anumită 
probabilitate (P4), că el va repeta 'cumpărarea în perioada 
de timp următoare. Dacă el nu a cumpărat marca respectivă 
a produsului menţionat, există probabilitatea (P ə») că el o va 
cumpăra în perioada de timp următoare. , 

n mod corespunzător, dacă cumpărătorul a cumpărat 
marca produsului în perioada anterioară, probabilitatea că nu 
o va cumpăra în perioadele următoare este (1—P ı), și dacă 
nu a cumpărat-o în perioada anterioară, probabilitatea că nu 
o va cumpăra în perioada următoare este (1—P ə). 

= _ Aceste relaţii pot fi prezentate într-o matrice a proba- 
bilităţilor de tranziţie, ce se prezintă astfel : 2 marii 

Valorile din celulele matricei sînt probabilităţi care indică 
şansele de trecere de Ja o „stare“ specifică — de cumpărare 
sau necumpărare —, într-o anumită perioadă de timp, la o 
altă „stare“ specifică — de cumpărare sau necumpărare —, 
în faza de timp următoare, 
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Malricea probabilităților de tranziţie 


Probabilitatea 
Cumpărarea mărcii 4 
produsului dat în de a cumpăra mareaj de a nu cumpăra 
prima perioadă produsului in pe- |marca produsului în 
l rioada următoare  |perioada următoare 


a NN, ON 


Au cumpărat Pı 1— P; 
Nu au cumpărat Pa 1— Pa 


Matricea care reprezintă aceste probabilități de tranziţie, 
împreună cu probabilitatea după care procesul începe în fie- 
care din stările sale posibile inițiale, defineşte un așa numit 
proces de lanţ Markov, oferind estimări ale perspectivei pe 
piață a mărcii produsului în cauză. 

P este un indice al cumpărării repetate în timp; 

P ə măsoară perspectivele produsului de a atrage noi cum- 
părători în perioada următoare. E 

Pe fiecare rînd al matricii, probabilitățile se însumează 
la unitate, deoarece sint reciproc exclusive şi colectiv exhaus- 
tive ; o persoană cumpără sau nu cumpără în perioada ur- 
mătoare, altă alternativă nu există. 

- Matricea oferă baza de estimare a probabilităților pe ter- 
men lung, privind procentul de cumpărători ai produsului 
respectiv, dintr-o populaţie cercetată. Dacă P, şi P rămîn 
constante, relaţia de calcul este următoarea : | 


i P. : 
1 +P— P, 


Cele două probabilități (P, şi P»), sînt determinate cu 
ajutorul unor cercetări directe, de tipul sondajului, asupra 
unor paneluri de cumpărători sau întreprinderi. Cu ajutorul 
lor, pe baza relaţiei menţionate, se obține proporţia viitorilor 
cumpărători (P), din totalul populaţiei. 

„Există şi metoda lanțurilor Markov cu mai multe alter- 
native, utilizată mult mai mult decit cea cu două alternative. 
Asemenea situaţii, cu mai multe alternative, pot fi: numărul 
de cumpărători ce pot cumpăra, cu o anumită probabilitate, 
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o anumită marcă dintr-un produs, din mai multe mărci exis- 
tente pe piaţă, sau, cantităţile de produse, din fiecare marcă 
ce se vor putea, probabil vinde, din totalul mărcilor oferite 
pe piaţă etc. | 

Avem, de exemplu, mai multe mărci ale unui produs; 
marca A, B, C, N. | | 

În prima perioadă, printr-un sondaj de opinie, se stabi- 
leste că, fiecare marcă este cumpărată de un anumit număr 
de persoane (P), după cum urmează : Pa, Pb, Pc, ...Pn. 

"În perioada următoare, din cumpărătorii fiecărei mărci în 

prima perioadă, repetă cumpărarea, astfel: Paa, Pbb, Pee, 
„Pnn ; o altă parte se deplasează spre celelalte mărci, astfel : 


— De la marca A spre B(Pan), spre C(Pac), „ Spre N(P iy}; 
— De la marca B spre A(Pgra) spre C(Ppe) ... spre N(Pax), 
ş-a.m.d. 


` 


Matricea probabilităților de tranziție se. prezintă astfel : 


É 


| Nr. de persoane care 


cumpără produse din l | : | 
fiecare marcă în per. l A | B C N 
Pa | Paa Pas | Pac Pay 
Pa Popa Pno P Be Pux 
Pe Pca Pcp Pee P ox 
Py ia Pa Pa Pre Pax 
or Markov 


Fig. nr. 2 Matricea probabilităților qe tranziție, în cazul lanţuril 
i cu mai mult de două alternative 


„evidenţiază fi- 
e (P,), Celalalte 
ă trecerile la 


| Diagonala matricei (Pii Ppp Pocs «e Pyy) 
delitatea cumpărătorilor față de mărcile respective 
valori, care nu sînt situate pe diagonală, reprezint 
alte mărci (P,). 
A E AR d , oada a Il-a 
Probabilităţile de tranziţie (P; şi P2) în perioa i 
se calculează astfel : 
— Pentru marca A : 
| 189 
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i! Papa P 
> SĂ LI: é CA N 
P4= %; 2RA 3 Yat Paoa = — Yi Para = 20, 
A Peo Pe Py 
— Pentru marca B: 
Prro; Pan Pon o, Pyg 
Pig = P Tos Pag = P Ta Pg= fe ..... Pyg = pA 
B A Å C : N 
ş.a.m.d. 


Ju vie. 


Astfel, pentru perioada a Il-a, numărul de cumpărători 
ai fiecărei mărci se calculează astfel : 
— Numărul de cumpărători ai mărcii A, 


Pa rr (P P (Pana Ph HPs Po) te (Para Pa) 
. — Numărul de cumpărători ai mărcii B, 


Ppr 11=(Pıg -Pp) H(Pzar Ha) +H Pcr Pe) Pas + (Pexa 1 Py), 
ş.a.m.d. ii : 


Numărul de cumpărători se calculează, în continuare, pe 
baza aceloraşi probabilităţi (P și P32), socotite constante, pînă 
cind, peste un număr de perioade, proporția lor pentru fie- 
care marcă (Pa, Pb, Pc, ...Pn) se stabilizează. 


2.1.2. Metode comparative de previziune. 


Aceste metode cantitative de previziune constau în de- 
terminarea evoluţiei viitoare a fenomenului de piaţă luat în 
studiu, pornind de la compararea cu fenomene diferite dar cu 
evoluţii similare, sau de la compararea cu un model de re- 
gulă, mai dezvoltat, Metodele au, deci, la bază analiza com- 
parativă, care, printr-o formă de calcul, prin care se valori- 
fică datele și experienţa trecutului, evidenţiază calea dezvol- 


tării viitoare a fenomenului cercetat. 


= Metodele comparative se utilizează în vederea clarificării 
asemănărilor şi deosebirilor intre fenomene comparabile, des- 


„prinderii factorilor cauzali ai apariţiei şi evoluţiei fenomenelor 


respective şi stabilirii schemelor de relaţii reciproce între 
acestea şi în interiorul lor. a 
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Pornind de la modul de stabilire 'a legăturilor între pre- 
zent .şi viitor, metodele comparative pot 'avea, atît caracter 
normativ, cît şi explorativ. Ne oprim asupra câtorva metode 
comparative. 

a) metoda analogiilor istorice, care constă în estimarea 
viitorului pe baza învăţămintelor istorice (în cazul marketin- 
gului, cele privitoare la fenomenele de piaţă). În acest mod, 
se pot extinde cunoştinţele acumulate, în timp, despre pieţe 
ale unor zone (judeţe, ţări) pentru care există informaţii, asu- 
pra celor care formează obiectul nemijlocit al cercetării ; se 
pot realiza „deplasări“ în timp ale unor serii temporale de 
date, pornind de la presupunerea că etapele pe care le-a par- 
curs evoluţia pieţei într-un sistem teritorial aflat în avans în 
privinţa nivelului de dezvoltare, vor. fi. repetate și în cazul 
altor sisteme teritoriale ; se pot supune operaţiunilor nivelu- 
rile unor indicatori (consumul de produse pe locuitor, vinză- 
rile pe locuitor, etc.), stabilindu-se, de pildă, ritmul necesar 
pentru atingerea nivelelor superioare. Pornind, de. exemplu, 
de la decalajul absolut în privința indicatorului y între uni- 
tățile. i şi j, cu y:<y, și ca la indicile mediu anual de creş- 
tere întregistrat într-o anumită perioadă 1;>1;, se pune în- 
trebarea : în cîți ani unitatea i. poate recupera decalajul ab- 
solut dacă s-ar păstra în viitor ratele diferenţiate de creștere ? 
'Ținînd seama că: y;:(1;)'=y;"(1;)”, se desprinde că numă- 
rul de ani „n“ va fi: n = (10g y,—10g yı) / 0g 1;—10g 1); 
iar indicele mediu anual de creştere a indicatorului y ar tre- 
buí să fie în unitatea i pentru atingerea nivelului lui j în 
m ani, cu m< n, de mărimea :logI.;=l0g I; + 1 dog y; —log y:)> 

i 1 m 

b) metoda indicilor demografici, aplicată mai ales în prog- 
nozele legate de producția și desfacerea bunurilor de folo- 
sință îndelungată, pentru care se pot face. previziuni simi- 
lare proiecţiilor demografice sau se poate corela evoluţia vîn- 
zărilor cu evoluţia diferiților indicatori demografici ; 

' c) metoda calculului proporţiilor dintre perioade, por- 
nește de la premisa că între perioadele sare alcătuiesc un an 
(semestre, trimestre, luni) există anumite proporții, relativ con- 
stante, iar informaţiile privind aceste perioade permit pre- 
viziuni asupra altor perioade și a întregului an. O variantă 
a acestei metode o constituie calculul termenului maxim a 
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„unei mulțimi globale de previzionat (G t) în momentul t, pe 
baza unei mulțimi parțiale, cunoscută în acel moment (gt) 
şi corespunzătoare în trecut (g v) și a mulţimii globale într-o 


perioadă luată ca referință (G,), potrivit relaţiei : G, i -G,. 
Ev 

O altă variantă, aplicabilă în previziunile pe perioade mici 

(luni, trimestre), constă în calculul raporturilor dintre peri- 

oade succesive, luate ca medii ale unor perioade anterioare. 


2.2. Metode calitative de previziune. 


Metodele calitative sint folosite, în special, în previziunile 
fenomenelor foarte complexe, sau atunci cînd nu pot fi obți- 
nute informațiile necesare ori acestea sînt reduse ca volum 


"şi necorespunzătoare structural. În astfel de cazuri se impune 


utilizarea logicii, a raționamentului, a experienţei și intuiţiei. 

a) Metoda Brainstorming. În sens larg, aceasta se referă 
la orice metodă prin care se urmărește identificarea, desco- 
perirea de idei noi şi realizarea unui acord de opinii într-un 
grup de persoane. Conform termenului, care este de origine 
anglo-saxonă, brainstormingul înseamnă „asaltul creerului“, 
„asaltul inteligenţei“, „dezlănțuirea ideilor“, Aceasta înseamnă 
că este vorba de o metodă de stimulare deliberată a gîndirii 
creatoare, a imaginaţiei şi memoriei, asigurîind o utilizare 
pozitivă a potenţialului unui grup. 

Metoda este posibilă și în formă individuală, dar eficienţa 
maximă se asigură în forma de grup. Faptul se explică prin 
aceea că, grupul vine cu varietatea personalităţilor psiholo- 
gice şi capacităţii creative cumulate a specialiștilor, iar prin 
dezbaterea de grup se produce o contagiune ideativă, în genul 
unei „reacţii în lanţ“ de la un membru la altul, ceea ce duce 
la sporirea flexibilităţii gîndirii, care este o condiţie defini- 
torie a creativităţii. 

Succesul depinde şi de luarea în calcul a condiţiilor ne- 
cesare pentru buna organizare şi desfășurare a şedinţelor de 
brainstorming, Asemenea condiţii sînt : alegerea unui condu- 
cător cu deosebite calităţi, capabil să asigure un dinamism 
ridicat în elaborarea ideilor ; fixarea sesiunilor la începutul 
activităţii zilnice cînd participanţii sînt odihniţi ; evitarea de- 


ranjărilor în timpul discuţiilor ; eliminarea oricăror rigidităţi, 


realizarea chiar a unei anumite libertăți de conduită (alegerea 
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liberă a locului, luarea de cuvint fără restricţii etc.) ; asigu- 
rarea comodităţii și a aspectului plăcut al sălii, 

Realizarea practică a unei şedinţe de brainstorming in- 
clude următoarele etape : 1) etapa pregătitoare care implică, 
în principal, fixarea subiectului, a datei și locului de desfă. 
şurare a ședinței, selecționarea bine gindită a specialiștilor 
aparținind diferitelor domenii şi alegerea conducătorului, avîn- 
du-se în vedere personalitatea, cunoștințele și experienţa sa ; 
2) etapa sesiunii de brainstorming, în care conducătorul pre- 
zintă problema, reamintește regulile metodei, după care au loc 
discuţiile. Orice abatere de la aceste reguli este sancţionată 
prompt prin sunetul clopotului aflat pe masa conducătoru- 
lui; 3) etapa evaluării critice, care constă în inventarierea, 
gruparea şi alegerea celor mai valoroase idei. Acestea sînt 
apoi analizate şi evaluate de responsabilii de marketing, în 
prezența şi cu sprijinul conducătorului sesiunii de brain- 
stroming. 

b) Metoda Delphi, constă în realizarea unei anchete ite- 
rative asupra unui panel de specialişti, cu ajutorul unui ches- 
tionar, păstrindu-se anonimatul participanților și răspunsuri- 
lor individuale, pentru a reduce efectul unor factori psiho- 
logici asupra părerilor fiecărui specialist. Fiecărui participant 
i se transmite doar sinteza rezultatelor testării din runda an- 
terioară şi un chestionar nou, la care trebuie să răspundă 
pentru runda următoare a desfăşurării cercetării. 

Deci, în esenţă, realizarea unei previziuni prin metoda 
Delphi constă în următoarele momente mai importante : pre- 
gătirea şi lansarea anchetei, care presupune definirea temei, 
a:cătuirea grupului de conducere a anchetei, constituirea pa- 
nelului de specialiști și stabilirea chestionarului ; desfăşurarea 
anchetei, care include trimiterea chestionarelor la experți și 
obținerea informaţiilor ; sintetizarea, de către colectivele de 
conducere a cercetării. a informaţiilor individuale primite ; 
elaborarea unui nou chestionar şi trimiterea lui, împreună cu 
sinteza răspunsurilor din prima rundă a anchetei pentru a ob- 
ține informaţiile furnizate de experți, în această rundă a cer- 
cetării. Mai departe, se reja ciclul cercetării, procedìndu-se 
„Brin iterații, pină cînd se apreciază că s-au obținut cele mai 

concludente răspunsuri. 

c) Metoda scenariilor, întilnită şi sub denumirea de scrie- 
rea sau proiectarea scenariilor, constă în solicitarea specialiș- 
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Di i 


A 


tilor de a redacta o succesiune logică de evenimente, prin care, 


pornindu-se de la situaţia dată, să schiţeze, pas cu pas, si- 
tuaţiile viitoare posibile ale fenomenelor studiate. Scenariul 
redactat trebuie să cuprindă, nu numai posibilele evoluţii ale 
fenomenelor, ci şi căile evoluţiei respective, mai precis con- 
diţiile favorizante şi dificultăţile ce apar pe parcursul viitoa- 
rei evoluţii. © s 
“Metodă scenariilor are avantaje incontestabile în cerce- 


tările: previzionale. Ea permite : a se evalua, într-o manieră 


plauzibilă, stările viitoare posibile ; a se testa logic cauzele şi 
efectele, interrelaţiile dîntre ele, comportamentele sistemelor ; 
a se: defini căile, ipotezele, punctele nodale, critice, care con- 
duc la conturarea unei stări viitoare ; a se evidenția mijloa- 
cele şi posibilităţile care există în fiecare stadiu pentru a pre- 
veni, schimba, orienta, evita sau uşura o anumită tendinţă de 
evoluţie posibilă. . | pie 

= Orice redactare de scenarii începe cu enumerarea carac- 
teristicilor unei stări sau situaţii a sistemului prezent, luîn- 
du-se: în considerare factorii decisivi ai dinamicii sale și con- 
textul în căre este integrat ; apoi, se examinează consecin- 
tele seriilor de evenimente generate de factorii de influenţă 
şi situaţiile problematice apărute. Apoi, pe baza estimărilor 


intuitive, se apreciază direcţiile de evoluţie. În analizele şi: 


aprecierile făcute, se identifică factorii care împiedică sau sti- 
muleapă, punctele critice sau nodale, pentru a ajunge la sta- 
rea dorită. Fiecare din aceste situații impune spre rezolvare, 
o decizie, din mai multe alternative posibile. În funcţie de 
decizie, se construieşte o nouă situaţie, cu un alt context de 
evenimente şi de factori, optindu-se, din nou, pentru una din 
alternativele posibile. Această succesiune de alternative, este 
supusă spre atenţie compartimentelor de decizie din unitate, 


„care le foloseşte în cadrul adoptării programului strategic de 


acţiune. 
-~ Metoda scenariilor se foloseşte pentru previziuni pe ter- 
men lung şi în cazul unor procese și fenomene de marketing 
complexe. i 

Marea diversitate a metodelor de previziune, pune p'0- 
blema selecției acestora, pentru a asigura precizia estimărilor 
realizate şi a se adapta la cerinţele problemei studiate. Dată 


“fiind complexitatea diterită a metodelor, cerinţelor şi restric- 


țiilor impuse de utilizarea lor, în studiile "previzionale apare; 
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` 


ea foarte importantă, selecția metodelor folosite, alegerea aces- 


tora pentru fiecare situație specifică. 


La baza procesului de alegere stau mai multe criterii: 
gradul de precizie realizat de metoda folosită, orizontul de 
previziune avut în vedete, ușurința aplicării metodei, inter- 
valul de previziune etc. 

Gradul de precizie poate fi stabilit cu ajutorul unor indi- 
catori absoluţi (eroarea medie pătratică) și relativi (eroarea 
procentuală sau media erorilor procentuale) £. 

Eroarea medie pătratică (EMP) se calculează astfel: 


/ n Faa 
ID ni 
EMP= | E, în care: 


n 
X i = valoarea, observată în perioada i; 
Pi = valoarea previzionată în perioada i ;.. 
n = numărul perioadelor considerate în calcul. ... 
Eroarea procentuală pentru o anumită perioadă (EPt), 
se obține cu ajutorul relaţiei: ` | l | k 


EP,=. 100 


r 


| A | | 
Pe baza mai multor erori procentuale, considerate în va- 
loare absolută, se poate calcula media acestora (MEP t): `.. 
i tai ri (EP, a n, 
MEP, = =—— A x 3 pi 


În ceea ce privește orizontul de previziune, el reprezintă, 
așa cum s-a precizat în primul capitol al temei, anul final al 
perioadei pentru care se face previziunea. Din acest punct de 
vedere se disting : a) previziuni pe termen scurt; b) previ- 
ziuni pe termen mediu ; c) previziuni pe termen lung. Utili- 
tatea acestei distincţii este aceea că, metodele folosite diferă 
În funcție de orizontul de timp ; factorii care influenţează evo- 
luția fenomenelor sînt diferiţi, în raport cu timpul pentru 
care se face estimarea, Astfel, pe termen scurt, principalii 
factori posibili să influenţeze piaţa sînt de ordin conjunc- 


= ÍC, Florescu (coordonator), Marketing, Marketer, Grup Acade- 
mie de Marketing şi Management, Bucureşti, 1992, p. 267—268. 
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tural şi, mai ales, din afara întreprinderii; pe termen me- 
diu, modificările fenomenelor depind, în special de acţiunile 
întreprinderii şi concurenţilor, iar pe termen lung, în prim 
plan se situează acţiunea factorilor de durată — modificarea 
structurilor tehnice şi tehnologice, politice, culturale etc. 

În activitatea de prognoză se ia în consideraţie și faptul 
că, evoluţia fenomenelor depinde şi de acţiunea unor factori 
întîmplători, necunoscuţi în momentul efectuării prognozei. 
Aceştia pot provoca abateri între nivelul real, pe care-l va 
înregistra fenomenul la. orizontul prognozei și cel obţinut prin 
calcule, pe baza liniei de tendinţă. Nivelul fenomenului va 
fi cuprins într-un interval, denumit interval de previziune, 
a cărui lărgime depinde de eroarea previziunii și de proba- 
bilitatea (P), denumită nivelul de încredere sau siguranţă, cu: 
care garantăm că această eroare nu va fi depășită. 

Lărgimea intervalului de previziune depinde și de orizon- 
tul de previziune, crescînd pe măsură ce acest orizont se în- 
depărtează de momentul în care a fost realizată previziunea. 

Utilizarea unei metode de previziune, are în vedere, în 
ultimă instanţă, calitatea estimării obţinute, pentru că esti- 
mările angajează decizii, care, în anumite cazuri, se pot re- 
feri la eforturi mari ale întreprinderii. De aceea, utilizarea 
evaluărilor fäcute prin studiile previzionale, impune, înainte 
de 'a se lua o decizie în acest sens, verificarea previziunii esti- 
mate. Aceasta se poate face, fie prin repetarea previziunii, 
utilizînd alte metode, fie prin realizarea unei previziuni pen- 
tru o perioadă din urmă, pentru care există informaţii reale 
privind evoluţia variabilei previzionate. 

Din verificare se desprind concluzii în legătură cu încre- 
derea pe care o inspiră previziunea și se trece sau nu la 
aplicarea ei în practică, 
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SECŢIUNEA C 


Strategii de marketing 


CAPITOLUL X 


Strategia de piaţă. Marketingul mix 


“Mediul în care- Şi desfăşoară activitatea Q unitate econo- 
mică este caracterizat prin structuri diverse şi complexe, pre- 
cum şi printr-o accentuată dinamică a acestor structuri. Prin- 
cipală componentă a mediului o constituie piâţa, cu toate ele- 
mentele sale definitorii — cerere, ofertă, preț, ctinipărători, 
concurenţi etc. 

Pentru a realiza o activitate eficientă, orice. agent eco- 
nomic — - public, privat sau întemeiat pe proprietate mixtă — 
trebuie să ia în considerare starea şi evoluţia pieţei, ca şi a 
tuturor celorlalte componente ale mediului, atît pentru a se 
putea adapta la condiţiile respective, cît și „pentru a le in- 
îluenţa evoluția în interesul său. Atitudinea unității econo- 
mice fată de mediul în care acționează se concretizează în 
elaborarea şi aplicarea strategiei sale. 


1. CONȚINUTUL STRATEGIEI DE PIAȚĂ 


Strategia reprezintă unul din mijloacele cu ajutorul că- 
rora factorii de conducere din unități — patronii sau repre- 
zentanții lor —, își îndeplinesc atribuţiile pe care le au de 
a conduce activitatea unităţii. 

Activitatea de conducere (management) constă în capaci- 
tatea celor ce îndeplinesc asemenea funcţii de a reuni, în mod 
armonios, mijloacele economice, tehnologice şi umane dintr-o 
unitate, în scopul obţinerii unor rezultate optime. Conducerea 
reunește activităţile de organizare, coordonare, previziune, con- 


trol şi decizie din toate compartimentele întreprinderii. 
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în vederea realizării acestor activităţi, unitatea trebuie, 
mai întîi, să aleagă problemele care urmează să fie rezolvate, 
să le studieze caracteristicile şi să stabilească diversele alter- 
native ale unor soluţii posibile. În al doilea rind, trebuie să 
aleagă varianta optimă și să stabilească mijloacele materiale, 
financiare şi umane necesare realizării acesteia în practică. În 
al treilea rind, întreprinderea trebuie să realizeze coordona- 
rea desfăşurării activităţilor şi controlul asupra executării pro- 
gramului stabilit. În legătură cu toate aceste probleme, fac- 
torii de conducere din unitate formulează și aplică decizii co- 
respunzătoare. Totalitatea acestor decizii constituie strategia 
unităţii economice. Deci, strategia este obiectul unor procese 
decizionale. Ea reprezintă o suită de decizii, care au drept scop 
finalitatea optimă a activităţii unităţii. Nu este vorba de 
orice suită de decizii, strategia fiind definită ca o colecţie 
ordonată de decizii cu caracter combinatoriu. 

Dat fiind faptul că, în practică este foarte greu să se 
definească toate ipotezele care condiționează o strategie, uzual 
se admite că o strategie este un ansamblu limitat la citeva 
decizii importante, care permite o definire comprehensivă a 
strategiei, fără să se recurgă la un simbolism complicat şi 
greu accesibil. O asemenea abordare a strategiei poartă nu- 
mele de psedudo-strategie, definită ca o colecţie finită şi or- 
donată de decizii, ţinîndu-se cont de elementele cele mai im- 
portante ale condiţiilor de mediu și opţiunilor unităţii. Ale- 
gerea pseudo-strategiei înseamnă înlocuirea situaţiei reale, 
foarte complicată şi greu controlabilă, cu o situaţie mai simplă, 
obținută prin selecţia celor mai importante decizii, în care 
strategiile pot fi definite şi realizate mai ușor practic. 

Aplicarea în practică a strategiei se face cu ajutorul tac- 
ticii, care reprezintă programul concret și detaliat de acţiune, 
într-un domeniu sau altul al activităţii de conducere. Tac- 
tica este deci o rezultantă a strategiei și un instrument de 
traducere în viaţă a acesteia. Deosebirea constă şi în faptul 
că, în timp ce strategia e unică şi, de regulă, nu se modifică 
o perioadă îndelungată, tacticile de marketing, care sînt mul- 
tiple în cazul unei strategii, se află într-o continuă schimbare, 
în funcţie de toate modificările ce survin în mediul ambiant 
al întreprinderii. 

“Definirea strategiei necesită şi delimitarea ei faţă de 
conceptul de finalitate. 
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Finalitatea are un caracter obiectiv, fiind strict determi- 
nată de natura social-economică a unităţii. Într-un sistem so- 
cial-economic democratic şi o economie liberală de piaţă, fi- 
nalitatea oricărei unităţi economice este satisfacerea cerințe- 
lor societăţii cu maximum de profit. Finalitatea, în cazul nos- 
tru profitul, este însăşi raţiunea de a fi a oricărui organism 
economic. întîlnită în orice moment al existenţei sale. 

Strategia intreprinderii este de natură subiectivă. Ea de- 
fineşte raportul ce se stabilește între întreprindere și mediul 
ambiant, poziţia pe care întreprinderea trebuie să și-o asi- 
gure în interiorul mediului pentru a-şi realiza finalitatea. 

Dacă prin intermediul finalităţii întreprinderea își carac- 
terizează propria natură, respectînd celelalte componente ale 
mediului, prin intermediul strategiei ea își defineşte şi își 
ecrientează poziţia relativă în mediul înconjurător. Finalitatea 
diferenţiază întreprinderile în general, pe cînd strategia dife- 
renţiază o anumită întreprindere de toate celelalte care se 
află şi acţionează în acelaşi mediu ambiant. 

Strategii şi tactici se întîlnesc în toate activitățile des- 
făşurate de întreprindere, inclusiv în cadrul celor care se 
referă la raporturile ei cu piaţa, care se numesc strategii de 
piaţă sau strategii de marketing. f 

În definirea strategiei de marketing, prima problemă 
este delimitarea pieței (piețelor) pe care întreprinderea ur- 
mează să acționeze şi stabilirea obiectivelor pe care le urmă- 
rește. Obiectivele sînt şi ele tot de natură subiectivă, repre- 
zentind scopurile urmărite de întreprindere, în. vederea rea- 
lizării finalităţii. Ele au, astfel, o funcţie instrumentală. Avînd 
o natură subiectivă, obiectivele diferă de la.o unitate eco- 
nomică la alta şi de la o perioadă de timp la alta în cadrul 
aceleiaşi unități. Ele resimt şi influența mediului înconju- 
rător — clienţi, furnizori. intermeidari, fenomene de piață etc. 
și, în funcție de această influență pot cunoaşte schimbări, în 
sensul înlocuirii unor obiective vechi, cu altele noi. 

Între conceptele strategie, finalitate, obiective, pe lîngă 
diferenţele cu privire la natura fiecăruia, finalitatea fiind de 
natură obiectivă, iar strategia și obiectivele de natură subiec- 
tivă, există şi legături de interdependenţă. Finalitatea, în func- 
ție și de condiţiile de mediu, determină o anumită strategie 
a întreprinderii, pentru a o realiza. Înfăptuirea finalităţii, 
necesită, prin strategie, utilizarea unor instrumente, care sînt 
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obiectivele, scopurile strategice urmărite. Așadar, strategia 
întreprinderii ocupă o poziţie intermediară între finalitate şi 
obiective. Obiectivele au rolul de a concretiza strategia, tra- 
ducînd-o în scopuri, prin atingerea cărora se realizează în 
condiţii optime finalitatea întreprinderii. E 
În stabilirea obiectivelor, agentul economic trebuie să aibă 
în vedere, în primul rînd, marea lor diversitate. Ca urmare, 
elaborarea strategiei presupune o delimitare precisă a obiec- 
tivelor, pentru a putea stabili, la fel de riguros, acţiunile ce 
le va întreprinde unitatea, resursele ce urmează a fi folosite. 
' În al doilea rînd, stabilirea obiectivelor necesită luarea 
în considerare şi a faptului că unele din ele sînt contradicto- 
rii, în sensul că atingerea unui obiectiv se obţine în dauna 
altuia. De pildă, dezvoltarea unui produs poate reduce renta- 
bilitatea întreprinderii ; sau schimbarea structurii sortimen- 
tale poate spori costurile etc. De aceea, se impune urmărirea 
cu grijă ca, în stabilirea obiectivelor să se evite prezenţa, în 
acelaşi timp, a unora contradictorii. | 
_ În al treilea rînd, întreprinderea, în fixarea obiectivelor 
trebuie să aibă în vedere o anumită ierarhizare a lor, în func- 
ție de importanţa lor în cadrul pieţei. Din acest punct de 
vedere există macroobiective, care definesc orientarea strate- 
gică generală a unităţii şi microobiective, care determină pro- 
iilul concret al sarcinilor pentru fiecare sector de activitate din 
întreprindere. O asemenea ierarhizare, în funcţie şi de starea 
şi evoluția conjuncturală a pieţei, asigură o ordonare şi des- 
fășurare corespunzătoare a acţiunilor strategice de piaţă. 
_ Stabilirea obiectivelor, în vederea formulării strategiei, 
necesită din partea întreprinderii şi o temeinică informare asu- 
pra pieţei. Aceasta se explică prin aceea că strategia de mar- 
keting include un ansamblu de decizii de maximă importanţă 
pentru întreprindere., | | | 
, tn acest sens, unitatea fundamentează obiectivele strate- 
gice pe ample studii asupra factorilor care influenţează acti- 
vitatea unei întreprinderi. În literatura de specialitate aceştia 
se impart în două categorii : factori exopeni şi endogeni. 
= Factorii exogeni se referă la consumatorii actuali şi po- 
tenţiali,/structura şi caracteristicile distribuţiei, factorii sociali 


economici, juridici !/ Trebuiesc cunoscuţi consumatorii — ne- 


___ ÎS. Teresi, La strategie de marketing: aproche globale. Comu- 
nicare la al V-lea Seminar internaţional de marketing, Timişoara, 1971. 
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voile lor, prețul pe care-l pot plăti, alți, factori. care contri- 
buie, la formularea cererii. Este necesar, de asemenea, să fie 
cunoscute toate forțele antrenate în satisfacerea cererii, în 
primul rind, competitorii. Toți aceşti factori externi (exogeni) 
alcătuiesc aşa numitele forțe ale pieței şi se grupează în di- 
ferite centre de influență asupra obiectivelor strategice ale 
întreprinderii şi anume : a) utilizatorii actuali şi potențiali ; 
b) structura şi caracteristicile distribuției ; c), întreprinderile 
concurente ; d) factorii sociali ; e) factorii juridici ete. 

„ Factorii endogeni se referă la potenţialul material, finan- 
ciar ȘI uman al întreprinderii, de care depinde capacitatea a- 
cesteia de a se adapta la cerinţele. pieţei şi a acţiona asupra 
ei. Aceşti factori se constituie sub denumirea de sinergie a 
întreprinderii. | ci de a 
— Strategia de marketing a unei. întreprinderi este influ- 
enţată și de vechimea unităţii respective, de: gradul său de 
dezvoltare, de prestigiul pe care l-a cîștigat pe piaţă. Se con- 
sideră, în acest sens, că activitatea unei întreprinderi urmea- 
ză, în timp, o traiectorie asemănătoare .cu ciclul de viaţă al 
produselor, delimitînd anumite perioade ale evoluției acesteia 
și anume.: a) perioada de fondare ; b) perioada de dezvoltare ; 
€) perioada de consolidare. pe ri 
_ Problematica activităţii întreprinderii . se modifică prin 
trecerea de la o perioadă la alta. Dacă în perioada de fon- 
dare, ea urmărește, în principal, să ofere produse şi/sau 
servicii care s-o facă . cunoscută în rîndul consumatorilor, 
în perioada de dezvoltare, pe baza prestigiului cîştigat, 
întreprinderea îşi intensifică activitatea promoţională ba- 
zată pe imaginea de marcă, pe care. a reuşit şă şi-o 
asigure pe piață, precum şi prin alte mijlooce. şi activități 
promoţionale. În perioada de consolidare, unitatea urmăreşte 
să-şi apere prestigiul cîştigat, să-și întărească poziţia în rîndul 
consumatorilor săi. Modificarea problematicii. activităţii con- 
duce și la schimbări în strategia şi tacticile pe care le adoptă 
şi aplică întreprinderea, în fiecare perioadă a. evoluţiei sale. 


2. Alternative ale strategiei de piață 


` Elementele componente ale strategiei de piaţă, care defi- 
nesc locul și. rolul întreprinderii în. cadrul. mediului ambiant, 
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poartă numele de alternative strategice. Ele pot fi: a) alter- 
native de poziţie ; b) alternative de comportament ; c) alter- 
native de dezvoltare. 


a. Alternative de poziţie 


Alternativele de poziţie sint acele componente ale strategiei 
- de marketing ce se referă la activităţile pe care întreprinderea 
intenționează să le întreprindă, în funcţie de capacitățile şi 
posibilitățile de care dispune. În acest cadru întreprinderea 
stabileşte sectoarele de activitate pe care le va organiza, 
produsele şi serviciile pe care le va oferi consumatorilor, 
tehnologiile pe care și le va însuși, segmentele de piaţă cărora 
se va adresa. Alternativele de poziție au un rol foarte im- 
portant mai ales în strategia unei întreprinderi aflate la în- 
ceputul activităţii, fără să-și piardă însemnătatea pentru uni- 
tăţile care se află în alte perioade ale evoluției lor. 

Stabilirea unei anumite alternative de poziție depinde, în 
primul rînd, de situaţia existentă pentru întreprindere în 
cadrul procesului competitiv, atît de pe piața internă, dar 
mai ales de pe piaţa internaţională. Întreprinderea trebuie să 


aleagă o asemenea alternativă de poziţie care să-i asigure” 


_diverse avantaje faţă de celelalte întreprirderi. Obţinerea 
acestor avantaje poate avea loc la trei nivele diferite ale pro- 
cesului economic dintr-o întreprindere și anume : la nivelul 
achiziţionării factorilor productivi, la nivelul procesului teh- 
nic de utilizare a acestor factori și la nivelul ofertei de bunuri 
ȘI servicii. E 

Fiind vorba de un proces competitiv, pe de o parte, orice 
schimbare intervenită în cadrul mediului înconjurător duce la 
modificarea poziției fiecărei întreprinderi față de acesta, iar 
pe de altă parte, orice modificare intervenită într-o întreprin- 
dere se repercutează asupra întregului mediu înconjurător. 
Aşa de exemplu, dacă modificările dintr-un anumit sector de 
activitate au determinat declinul unor produse, o întreprin- 
dere care produce asemenea produse trebuie, fie să-şi modi- 
fice producția în cadrul aceluiași sector, fie să se orienteze 
spre sectoare noi. De aici decurge necesitatea pentru fiecare 
întreprindere de a studia permanent nu numai evoluţia ciclu- 
lui de viață al propriilor produse, ci și al celor fabricate de 
alte unități. Numai astfel ea poate să sesizeze la timp feno- 
menele de avertizare, care impun modificări ale strategiei. 
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Cu alte cuvinte, procesul competitiv influențează alegerea 
alternativelor de poziţie în sensul că, o întreprindere, pentru 
a putea obține avantaje în raport cu celelalte unităţi, trebuie 
să caute aceste posibilităţi printre variabilele fundamentale ce 
caracterizează sectorul în care activează. Ansamblul acestor 
variabile constituie „aria critică“ sau „strategică“ în interiorul 
căreia întreprinderea se integrează în procesul competitiv, 
alegind între diferitele alternative de poziție. „Aria critică“ 
de acțiune pe care întreprinderea și-o definește, trebuie să fie 
ținută permanent sub controlul acesteia, întrucit numai pri 
ea îşi poate realiza finalitatea. 

Definirea alternativelor de poziţie este influențată și de 
caracteristicile cererii și natura necesităților satisfăcute, de- 
oarece aceste caracteristici condiționează, la rîndul lor, defi- 
nirea „ariei critice“. 

În general, o anumită cerere poate fi satisfăcută în mod 
teoretic fie de un singur produs nediferenţiat, fie de o multi- 
tudine de produse substituite, mai mult sau mai puţin dife- 
rențiate în privința caracteristicilor lor. Această situație pune 
întreprinderea în faţa unei alegeri strategice ^: să se prezinte 
pe piaţă cu un produs care să tindă să satisfacă în mod global 
cererea sau să se limiteze la satisfacerea doar a unui segment 
particular al cererii ? În primul caz, întreprinderea tratează 
cererea în mod nediferenţiat, oferind un produs cu caracte- 
ristici deja bine cunoscute pe piaţă, capabil să satisfacă cerin- 
tele segmentului mediu, de obicei cel mai numeros. În acest 
caz, întreprinderea optează pentru o strategie nediferenţiată, 
adică are în vedere elaborarea unui singur program de im- 
plantare în cadrul pieţei, vizînd toți cumpărătorii potenţiali. 
Avantajul unei asemenea strategii constă în faptul că se rea- 
lizează un singur produs, care necesită un singur program de 
marketing şi deci costuri mai reduse. Dezavantajul unei ase- 
menea strategii constă în sfera sa restrînsă de aplicabilitate : 
la unele materii prime, semifabricate și produse agricole. 

O a doua alternativă strategică este aceea în care între- 
prinderea exploatează eterogenitatea cererii, oferind mai multe 
produse care corespund exigenţelor unor anumite segmente 
părticulare, dar care nu pot suscita interesele întregii mase de 
consumatori. Ne aflăm în faţa unei strategii de segmentare 


4 Ph, Kotler Marketing Management : Analysis, Planning and 
Control. Englewood Cliffs, New Jersey, Prentice Hall, Inc., 1967. 
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sau strategii diferențiate 5, cuprinzind programe specifice pen- 


tru fiecare segment de piață identificat, Strategia diferențiată 
prezintă avantajul pătrunderii şi prezenței întreprinderii pe 
toate segmentele de piaţă. Există însă și aici anumite cezavan- 
taje, care provin din faptul că produsele și strategiile aferente 
trebuie să fie diferenţiate pentru fiecare segment de piaţă în 
parte, ceea ce reclamă costuri foarte ridicate. Ca atare, o ase- 
menea alternativă strategică poate fi aleasă numai de între- 
prinderile de dimensiuni mari și care dispun de o capacitate 
financiară, materială şi umană considerabilă. | 

Există şi o a treia alternativă, cea a strategiei concen- 
trate, prin care întreprinderile ce o adoptă își orientează toate 
eforturile spre unul sau un număr foarte redus de segmente 
ale pieţei. Printr-o strategie concentrată, o întreprindere ur- 
măreşte, în general, să-și asigure o puternică stabilitate în 
cadrul -unor zone sau profile de piaţă, unde şi-a consolidat 
poziţia. O asemenea strategie este preferată, în general, de 
întreprinderile de dimensiuni. mici și mijlocii, care dispun de 
resurse relativ limitate. Concentrarea eforturilor întreprinderii 
spre satisfacerea necesităților unui singur segment de piaţă 
asigură cunoaşterea în cele mai mici detalii a caracteristi- 
cilor segmentului ales, un grad de adaptare a produsului și 
strategiei la aceste, caracteristici şi, în consecinţă, realizarea 


„unui grad înalt de eficienţă. 


„Strategia segmentării pieţei nu este oportună în faza ini- 
țială a ciclului de viaţă al unui produs. Dificultăţile şi ris- 
curile legate de lansarea unui produs nou, caracteristicile sale 
încă nedefinite, informaţii insuficiente despre comportamentul 
probabil al consumatorilor potenţiali. sînt numai cîteva din 
circumstanţele care impun renunțarea la orice tentativă de 
segmențtare în această fază a ciclului de viaţă al produselor. 
Posibilitatea reacţiilor imitative face mai indicată lansarea 
unui produs nediferenţiat, care are posibilităţi mai mari de 
succes, În schimb, în faza de maturitate a ciclului de viaţă al 
produselor, intrărea pe piaţă a unei noi întreprinderi se poate 
realiza mai facil cu o strategie de segmentare, deoarece în 
acest caz este greu să se atingă poziţiile preconstituite ale 
celorlalte întreprinderi care acţionează. deja pe această piaţă. 

5 Vezi în acest sens: M. C. Demetrescu, Marketing — prospec- 


tarea pieţei, Ed, Pol,, Bucureşti, 1969. pg. 56—::; Al. Zamfir, D. Floru, 
Elemente ''de marketing internațional. Ed. Academiei, Bucureşti, 1974 
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În acest caz, segmentarea poate fi facilitată și de faptul că 
cererea, posedind o notabilă cunoaștere a produsului „stan- 
dard“, poate fi destul de sensibilă la unele diferențieri sau 
caracteristici noi ale aceluiași produs. | 
„Aria critică“ şi deci alegerea alternativelor de poziţie 
poate fi influenţată şi de caracteristicile generale ale produ- 
selor şi serviciilor pe care întreprinderea intenționează să le 
ofere pe piață, deoarece aceste caracteristici determină, în rea- 
litate, posibilităţile de ofertare a unor produse diferențiate de 
cele ale unităţilor cu care se află în competiție. Fenomenul 
se aseamănă în parte cu cel al segmentării pieței, deoarece 
un produs sau serviciu oferit poate să fie diferențiat fie că 
vizează un segment particular, fie că se adresează totalităţii 
consumatorilor. E ză i 


b. Alternative de comportament 


Alegerile care privesc comportamentul întreprinderii în 
confruntările dinamicii mediului înconjurător au o importanță 
fundamentală pentru conținutul strategiei, deoarece prin ele 
întreprinderea îşi defineşte atitudinea cu care înfruntă schim- 
bările intervenite în timp. pa 

O întreprindere care operează. într-un mediu dinamic 
poate alege între următoarele alternative de comportament : 
pasiv (sau adaptiv), anticipativ și activ (sau înnoitor). 

În cazul unui comportament pasiv, întreprinderea respectă 
schimbările intervenite în mediu și îşi adaptează propriile sale 
decizii la aceste schimbări. Un asemenea comporaament pre- 
supune ca întreprinderea să renunţe la studierea schimbărilor 
posibile care ar putea surveni în viitor în cadrul mediului 
înconjurător. Deși s-ar părea că în acest caz întreprinderea 
renunță la a avea o strategie, întrucît nu recurge la inovaţii, 
„ei se limitează la procese imitative, în realitate şi un astfel 
de comportament are un conţinut strategic, deoarece nu scu- 
tește întreprinderea de a avea o capacitate potenţială de 
rezervă (în general de natură financiară), O asemenea stra- 
tegie este rațională numai în cazul în care întreprinderea 
posedă o puternică competenţă de marketing şi o mare capa- 
citate de proiectare, care îi permite să producă oricînd la 
costuri competitive, i 
„Radical opus este comportamentul activ (sau inovator), 
„care presupune studierea continuă și sistematică a modifică- 
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rilor viitoare ale mediului înconjurător, cercetarea permanentă 
“a oportunităţilor de exploatat. În acest caz, întreprinderea nu 
se mulțumește să cunoască din timp și să se adapteze operativ 
la schimbările mediului, ci caută să dirijeze activ evoluţia 
acestuia prin comportamentul său. O astfel de întreprindere 
are o poziţie de leader, inovatoare și este dispusă să-și asume, 
spre deosebire de alte întreprinderi care au adoptat un com- 
portament pasiv, o serie „de riscuri. Ea va avea o vastă capa- 
citate de rezervă şi se va preocupa de orientarea acesteia 
spre achiziţionarea de noi componente și capacităţi operative, 
spre căutarea de noi și ample avantaje competitive, spre cre- 
area sistematică de noi posibilități de activitate. Arma sa este 
inovaţia continuă, iar complexul competențelor sale și vasta 
sa capacitate de control asupra evoluţiei viitoare a mediului 
înconjurător asigură, în general, reuşita iniţiativelor prin care 
își decide dezvoltarea. 

O asemenea strategie este oportună mai ales la acele 
întreprinderi care acţionează în sectoare cu un înalt nivel 
de dezvoltare tehnologică și cu produse brevetabile (în ramu- 
rile generatoare şi propagatoare de progres tehnic). Este 
contraindicată în cazul unor întreprinderi de dimensiuni mici, 
recent constituite, intrate de puţin timp într-un sector de 
activitate, unde s-au afirmat deja solide poziţii competitive. 
Marea dimensiune nu este însă sinonimă cu alegerea unui 
comportament activ; Unele întreprinderi de dimensiuni mari 
adoptă comportamente neinovatoare, preferind să-şi păstreze 
poziţiile cîştigate prin gradul înalt de control asupra pieţei. 

O întreprindere inovatoare poate determina ritmul ino- 
vaţiei în sectorul în care acționează, precum și amploarea 
ciclului de viață al produselor și imprimă direcţia dezvoltării 
tehnologice a sectorului respectiv. O astfel de întreprindere 
este nevoită să ia în mod continuu decizii strategice, dar nu 
poate să neglijeze nici deciziile tactice și operative. Pentru 
asigurarea succesului iniţiativelor sale, întreprinderea inova- 
toare trebuie, de asemenea, să acorde o importanţă deosebită 
problemelor informative. Evident, succesul unei strategii ino- 
vatoare depinde de perfecta funcţionare a întregului mecanism 
format din cercetare—dezvoltare—producţie—marketing, pe de 
a parte şi capacitatea de control asupra mediului înconjurător, 
pe de altă parte. 
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O poziţie intermediară acceptă intreprinderea care adoptă 
un comportament anticipativ. În acest caz, întreprinderea 
anticipează schimbările mediului și caută să pună în func- 
țiune măsuri de prevedere corective înainte ca aceste schim- 
bări să se producă în realitate. Ea se preocupă deci de inves- 
tigarea situaţiei viitoare a mediului, încercînd să prevadă 
operaţiunile şi pericolele pe care le-ar putea întilni în viitor 
și căutînd răspunsurile adecvate sub forma lansării de produse 
noi sau abandonarea unor produse în declin. Cu toate acestea, 
nedispunînd de o suficientă putere de control asupra com- 
portamentelor mediului, o asemenea întreprindere nu-și poate 
autogaranta succesul diverselor inițiative și nu este în măsură 
să influențeze direcţiile evoluţiei viitoare a mediului încon- 
jurător. Ea nu poate determina ritmul inovațiilor, nici direcția 
dezvoltării tehnologiei. Succesul acestui tip de comportament 
depinde fie de corectitudinea cu care se anticipează schim- 
bările mediului, fie de perfecta corelaţie temporală a răspun- 
surilor întreprinderii cu aceste schimbări. Informaţiile obți- 
nute în urma studierii continue și sistematice a mediului, 
permit întreprniderii să-și orienteze capacitatea de rezervă. 
în cea mai mare parte, spre dezvoltarea și proiectarea noilor 
produse. 

Alegerea alternativelor de comportament este influenţată 
și de ciclul de viaţă al produselor, în sensul că ritmul de 
inovaţie este în general mai mare în primele faze ale ciclului 
de viaţă, aproape întotdeauna existind posibilități de îmbună- 
tățire şi perfecţionare a produsului nou lansat recent pe piață, 
concomitent cu amplificarea posibilităţilor şi modalităţilor sale 
de utilizare şi extindere a ariei piețelor pe care acesta este 
plasat. 

Depășind un anumit nivel de maturitate, ritmul inovaţiilor 
devine tot mai lent, întreprinderile devin toi mai prudente, 
numărul noilor intrări pe piaţă scade, în primul rînd din cauza 
perspectivelor tot mai reduse de rentabilitate. Avind în vedere 
faptul că ciclul de viaţă al unui produs poate fi urmărit prin 
prisma evoluţiei tehnologiei sale de fabricaţie, considerații 
identice se pot face și în legătură cu tehnologia : ritmul ino- 
vaţiilor tehnice fiind mai mare în faza de lansare şi scăzind 
treptat în faza de maturitate. i 

Un alt factor care influențează alegerea alternativelor de 
comportament este viteza de reacție a factorilor din mediu. 
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Dacă această viteză este mare, întreprinderea va prefera com- 
portamentul inovator numai în cazul în care probabilitatea 
succesului său este foarte mare. 


c. Alternative de dezvoltare 


A treia componentă fundamentală a strategiei este defi- 
nirea alternativelor de dezvoltare, cu ajutorul cărora între- 
prinderea traduce în termeni dinamici funcția economică pe 
care o va îndeplini în cadrul mediului înconjurător. 

Sectorul de activitate în care acţionează întreprinderea 
se poate caracteriza la un moment dat printr-o tendinţă de 
dezvoltare, maturitate sau regres. În funcţie de aceste carac- 
teristici, întreprinderea în cauză trebuie să-și adapteze stra- 
tegiile de dezvoltare și obiectivele. 

Definirea direcției dezvoltării se ridică în fața unei în- 
treprinderi indiferent dacă ea dorește să rămînă în sectorul 
său tradițional sau să se diversifice. În cazul în care sectorul 
unde întreprinderea activează se caracterizează printr-o ten- 
dință de dezvoltare, vor fi posibile fenomene de creștere 
dimensională ; în caz contrar, va apare necesitatea diversifi- 
cării. Avînd însă în vedere faptul că, în majoritatea cazurilor, 


ciclul de viaţă al sectorului este mai lung decit cel al unui. 


produs, între cele două alternative prezentate mai sus nu 
există decît o deosebire formală, în sensul că întreprinderea, 
pentru a se putea extinde în același sector, va avea frecvent 
probleme de substituire a produselor sau pieţelor proprii. Deci, 
în definirea direcției dezvoltării sale, o întreprindere își orien- 
tează activitatea fie spre menţinerea nealterată a pozţiilor 
proprii în mediu, fie spre modificarea acestei poziţii, în ter- 
meni calitativi și (sau) dimensionali. 

Sint situaţii în care, fenomenele de dezvoltare apar ca 
neavînd o natură strategică. Un asemenea exemplu îl constituie 
dezvoltarea dimensională a unei întreprinderi în vederea adap- 
tării acesteia la fenomenul de creştere a cererii față de bunu- 
rile, existente pe piață. Lucrurile sînt doar aparente, întrucit 
ȘI în acest caz,. întreprinderea trebuie să-și pună întrebarea 
dacă îi convine sau nu să urmeze trendul cererii sau este mai 
oportun să: se îndrepte spre alte alternative mai promiţă- 
toare, ceea ce ţine deja de strategie, 

. De asemenea, întreprinderile nu pot renunţa la dezvoltare 
din cauza accentuării fenomenului competitiv de pe piață. 
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Dacă o întreprindere renunță la exploatarea unor conjuncturi 
şi situații favorabile, acestea vor fi adjudecate de către cele- 
lalte unităţi şi, astfel, după o anumită perioadă de timp, 
importanţa relativă a întreprinderii în mediu va începe să 
se diminueze. 
©- „Deci, dezvoltarea întreprinderii este determinată de mu- 
taţiile cantitative şi calitative ale mediului înconjurător, de 
existenţa procesului competitiv, precum și de finalitatea sa 
specifică. "e | 

„Procesele de dezvoltare comportă, pentru întreprinderile 
care le pun în practică, multiple consecințe. Astfel, din creș- 
terea — între anumite limite — a dimensiunilor sale, rezultă 
pentru întreprindere o serie de avantaje, ce. privesc în primul 
rînd creşterea productivității muncii și reducerea preţului 
ae cost. l 

O dată cu accentuarea gradului de dinamism al mediului, 
se vor amplifica în mod corespunzător și procesele de diver- 
sificare. În acest caz, marea problemă a întreprinderii este 
de. a anticipa direcţiile schimbărilor și a le răspunde cît mai 
operativ posibil, prin punerea la punct a unor produse noi sau 
prin penetrarea pe pieţe noi. În acest context, creșterea di- 
mensională devine, în mod esenţial, efectul procesului de di- 
versificare. ` “și e ci, Tih 

„În general, sporirea dimensiunilor întreprinderii conduce 
la o.creştere a gradului de control al întreprinderii asupra 
variabilelor care compun mediul înconjurător, ceea. ce asigură 
creșterea gradului de probabilitate al. succesului iniţiativelor 
sale, poziţii competitive mai solide, o siguranţă sporită în 
confruntările cu ceilalți producători, ca şi cu furnizorii, dis- 
tribuitorii şi clienţii și, în general, -cu toți protagoniștii 
mediului. | | ci SER | 

. Direcţiile de dezvoltare pe care întreprinderea le poate 
alege sînt : dezvoltarea nediversificată şi dezvoltarea diversi- 
ficaţă, fiecare din aceste direcții putînd impune una sau ma! 


multe alternative concrete de dezvoltare. pa 

De obieci, întreprinderea adoptă o dezvoltare nediversili- 
cată în cazul în care urmărește expansiunea vînzărilor exis- 
tente pe piețele deja cucerite, introducerea produselor existente 
pe pieţe noi sau crearea de produse noi, prin substituirea 
celor existente și vînzarea lor pe piețele cucerite. 
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Dezvoltarea nediversificată realizată prin expansiunea 


“vinzărilor produselor existente poate îi determinată fie de o 


creștere a cererii pentru acele produse, fie de dorința între- 
prinderii de a-și spori cota de piaţă. Dezvoltarea realizată prin 
introducerea produselor existente pe piețe noi poate fi deter- 
minată de deschidera de noi pieţe (în sens spaţial), fie de 
apariţia unor noi posibilități de utilizare a produselor pentru 
satisfacerea unor necesități mai diverse sau ale unor grupe 
noi de consumatori. Această alternativă de dezvoltare este 
tipică pentru faza de maturitate a ciclului de viaţă al pro- 
duselor. Dezvoltarea realizată prin crearea de produse noi, 
care le substituie pe cele actuale și vînzarea lor pe pieţele 
deja cucerite este, credem, cea mai interesantă alternativă, 
atit din punct de vedere teoretic cît şi practic. Deoarece 
noutatea produsului constă în capacitatea sa — în sens eco- 
nomic — de a satisface aceleaşi necesități ale acelorași clienţi, 
cărora le-au fost destinate produsele substituite, competențele 
şi capacităţile de marketing ale întreprinderii rămîn neschim- 
bate. Se extind însă competențele și capacităţile tehnologice, 
în -vederea producerii unor produse cu caracteristici tehnico- 
economice superioare, care. să înlăture vechiul produs. Fiecare 
nouă generaţie de produse se caracterizează printr-o calitate 
mai ridicată, un design superior, un service mai competent 
şi o mai diversă tehnică de distribuţie, aducind pentru consu- 
matori anumite avantaje faţă de generaţia precedentă. Acest 
proces presupune o schimbare a gusturilor şi exigențelor con- 
sumatorilor și este foarte asemănător cu cel al diversificării 
orizontale. În literatura de specialitate o asemenea alternativă 
este cunoscută sub denumirea de de diversificare temporală. 
Cele trei căi de dezvoltare nediversificată pot fi prezente 
în orice moment al procesului strategic al întreprinderii, fie 
ca alternative izolate, fie complementare (cînd întreprinderea 
decide să-și realizeze finalitatea printr-o combinație a aces- 
tor căi). | | 
Cînd o întreprindere decide să se extindă în sectoare 
noi, diferite de cele în care a operat, ea adoptă o linie de 
„dezvoltare diversificată. Aceasta constă în faptul că întreprin- 
derea își extinde gama productivă, completind-o cu produse 
noi care nu au rolul de a substitui unele produse deja exis- 
“tente (așa cum am văzut la al treilea tip de dezvoltare ne- 
diversificata), ci sînt substanțial noi în comparaţie cu gama 
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productivă existentă. În acest caz, competențele şi capacităţile 
tehnologice și de marketing ale întreprinderii capătă o natură 
diferită faţă de cele care-i stăteau la dispoziţie. 

Diversificarea este o urmare a mutaţiilor calitative şi 
cantitative din mediu, care influențează și direcţia mişcării 
diverselor sectoare. Gradul de diversificare depinde de natura 
şi nivelul competenţelor şi capacităţilor de care dispune în- 
treprinderea, de perspectivele de rentabilitate și de posibili- 
tatea de dezvoltare a pieţelor actuale, precum și de înclinația 
întreprinderii spre a-și asuma unele riscuri care decurg, în 
mod obiectiv, dintr-o dezvoltare diversificată. 

Nu întotdeauna diversificarea provoacă un proces de dez- 
voltare dimensională. În anumite cazuri de integrare verticală 
ascendentă, este posibil ca dimensiunile întreprinderilor să 
nu crească în urma diversificării. În orice situaţie însă, obiec- 
tivele de dezvoltare dimensională vor fi subordonate celor de 
rentabilitate. 

Căile prin care se poate realiza o dezvoltare diversificată 
sint : diversificarea verticală, care presupune introducerea 
unor produse noi care cer competenţe și capacități tehnologice 
noi, dar le sînt perfect valabile competențele și capacităţile de 
marketing existente ; diversificarea orizontală, care înseamnă 
introducerea unor produse noi și cer competenţe şi capacități 
de marketing noi, rămînînd însă valabile competențele şi 
capacitățile tehnologice folosite la produsele deja existente în 

gama productivă a întreprinderii ; diversificarea globală, care 
constă în introducerea de produse noi, cu competenţe şi capa- 
cități tehnologice și de marketing cu totul noi. 

În comparaţie cu diversificarea globală, primele două al- 
ternative comportă un grad redus de risc.“ Aceste alternative 
de diversificare sînt preferate de acele întreprinderi care nu 
sint nevoite să se îndepărteze complet de sectoarele în care 
activează tradițional și nu sînt obligate să renunţe complet 
la competențele și capacităţile lor tehnologice şi de marketing. 
In cazul diversificării globale întreprinderea intră cu produse 
noi în sectoare noi, utilizînd competenţe şi capacități tehnolo- 
gice și de marketing complet noi în comparaţie cu cele pre- 
cedente. Întreprinderea nu are deci posibilitatea să folosească 
experiențele deja acumulate, întrucît activitatea sa viitoare 
se va diferenţia net de cea precedentă. 
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= Diversificarea globală este în măsură să ofere avantaje 
însemnate, mai ales în privinţa asigurării unui mare grad de 


sreo 


din mediu. 


3. Marketingul mix 


C Marketingul mix este conceptul care defineşte ansamblul 
activităţilor de marketing ale întreprinderii, prin care aceasta 


9 


“urmăreşte să-şi atingă scopurile propuse pe o anumită piaţă. 
El este a doua componentă a strategiei unităţii, care urmează 
| stabilirii obiectivelor şi alternativelor strategiei de piaţă. 
~ Definiția marketingului mix își are rădăcina, în timp, de 
peste patru decenii. În 1948, James Cullinton descria respon- 
dabilul politicii de marketing dintr-o unitate ca un „om de 
decizie“, un „artist“, un „melanjeur (amestecător) de ingre- 
dinte“ ! Ultima definiție a fost susținută de Neil Borden, 
care, în 1964, a formulat termenul de marketing mix ?. Res- 
ponsabilul de marketing, în opinia sa, este persoana care 
trebuie să stabilească combinarea diverselor elemente şi pro- 
cedee ale unei politici de marketing, pentru a exploata cu 
profit produsele întreprinderii. | 

În procesul dezvoltării teoriei şi practicii de marketing 
s-a realizat o definire mai complexă și mai profundă a con- 
ceptului de marketing mix, ca un mijloc de combinare efici- 
entă şi într-un scop precis a tuturor funcţiilor marketingului, 
care pot să fie controlate de o întreprindere, pentru a influenţa 
direct situaţiile și tendințele existente pe piaţă. 

O astfel de definiţie mai elaborată aparţine lui Albert 
Frey, Eugene J. Kelley, William Lazer, Jerome Me Carthy 
care au fundamentat marketingul mix pe diversele funcţii ale 
marketingului dintr-o întreprindere şi relaţiile reciproce dintre 
ele, respectiv pe factorii luaţi, de aceasta, în consideraţie, în 
desfășurarea activităţilor ce decurg din raporturile cu piața. 
În același timp, punctele lor de vedere se și diferenţiază, în 
ceea ce privește componentele marketingului mix. Alberi 


Ă 4 James Cullinton, 'The Management of Marketing Cosks, Ando- 
ver, Mass., The Andober Press, Ltd., 1948, p. 6, 20—69. 


"2 Neil Borden, The Concept of the Marketing Mix, Journal of 


Advertising Research, 4, n. 2 (juin 1964), p, 2. 
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Frey, de pildă, propune două componente : a) oferta, prin care 
înţelege produsul, condiționarea etc. şi b) mijloacele, care se 
referă la publicitate, forță de vinzare ş.a.. Kelley şi Lazer 
includ trei componente : a) serviciile produsului ; b) comuni- 
caţiile de marketing ; c) distribuţia. Iar Jerome McCarthy 
a definit conceptul utilizînd patru componente, adică patru 
categorii de activităţi ; a) produsul ; b) preţul ; c) distribuţia; 
d) promovarea 5. Principalul minus al acestor definiţii este 
acela că, niciunul din specialiștii respectivi n-au indicat cu 
precizie şi în detaliu, ce activităţi include fiecare componentă 
a mixului de marketing. i 

Cercetarea diferitnelor activități ce fac parte din marke- 
tingul mix, a fost dusă mai departe de alți doi specialiști — 
Harry Lipson și John Darling. Ei au creat un model Je mar- 
keting mix fundamentat pe rezultatele activităților generate 
de funcțiile de marketing ale întreprinderii. În acest sens, 
Lipson și Darling au utilizat un tablou cu patru domenii de 


activitate sau funcţii ale marketingului. Prin ramificarea aces- ` 


tora în patru dimensiuni, au rezultat activităţile ce decurg 
din operațiunile de marketing dintr-o întreprindere, respectiv 
din funcțiile marketingului. Astfel, anunţurile publicitate sînt 
rezultatul funcţiei şi activităţii promoţionale, un preț de vin- 
zare este rezultatul politicii de preţuri etc. 

S-a apreciat că este mai logic să se creeze modelul mixului 
de marketing fondat pe rezultatele operațiunilor și funcţiilor 
de marketing, decît pe însăși aceste operaţiuni și funcții. 
Aceasta se explică, în primul rînd, prin faptul că unităţile, 
în stabilirea mixului de marketing, utilizează, prin combinare, 
o multitudine de elemente de marketing. Această combinare 
nu este altceva decît rezultatul strategiei de piaţă şi nu stra- 
tegia însăşi sau elementele ei componente. În al doilea rînd, 
deoarece marketingul mix este rezultatul unei combinări de 
elemente strategice sau executarea unei politici de marketing, 
el reprezintă rezultatul concret al activităţilor întreprinderii 
în raporturile acesteia cu piaţa. El devine astfel echivalentul 


„5 Albert Frey, Advertising. 3-e ed, New-York, The Roland Press 
Company, 1961, p. 30. : : 
Eugene Kelly, William Lazer, Managerial Marketing, Richard D., 
Irwin, Inc., 1967, p. 107. PEES, 
9 Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, 
se ‘ed, Homewood, III, Richard D., Irwin, Inc., 1968, p. 31. 
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unui produs oferit pe piață, care poate fi definit ca un an- 
samblu de satisfacţii sau ca un obiect de cercetare pentru 
clienți. În final, dacă se caută a adapta marketingul mix la 
nevoile pieței, clientela vizată devine, în acest caz, primordială 


şi contribuie la definirea orientării politicii de piaţă. Poziţia 


centrală a clientului face, deci, necesară adoptarea unei înţe- 


legeri cauzale în elaborarea marketingului mix, adică faptul 


& Harry A. Lipson. John R. Darling, Introduction to Marketing 
Administration : An Analytical Approach, University of Alabama, A 
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că, unităţile economice trebuie, mai întii, să analizeze nevoile 
segmentului de piață căruia fiecare din ele se adresează şi, 
pornind de aici, să stabilească elementele specifice care ur- 
mează să fie utilizate pentru satisfacerea nevoilor respective. 

Înțelegerea şi definirea conceptului de marketing mix are 
atit importanţă teoretică, cît și practică. Din punct de vedere 
teoretic, această importanță constă în FEST E “înţelegerea 
Mixului de marketing permite să fie sesizate componentele 
unei politici de marketing. De asemenea, mixul de marketing 
evidenţiază diferitele aspecte ale concurenţei în care se află 
agenţii economici în raporturile cu piaţa. În fond, unităţile 
elaborează şi utilizează marketingul mix, adaptat la un seg- 
ment specific al pieţei, pentru a dejuca concurenţii, căutînd 
să atragă consumatorii. 

Cea de a doua latură a importanţei mixului de marketing, 
poate mai semnificativă decît prima, este cea practică, el fiind 
utilizat în elaborarea politicii de marketing și aplicărea ei de 
către unitate. În acest sens, dezvoltarea, de către întreprin- 
dere, a unui marketing mix adaptat obiectivelor sale strate- 
gice, pornește, așa cum s-a precizat, de la analiza nevoilor, 
cerinţelor şi dorințelor consumatorilor. Odată cunoscute aceste 
<erinţe, marketingul mix -trebuie elaborat în maniera logică 
de a le satisface.. 

Desfăşurarea procesului de dezvoltare a unui marketing 
mix astfel conceput, cuprinde patru etape : 

2) detalierea mixului de marketing în cele patru com- 
ponente (domenii) în care-și stabileşte unitatea activităţile pe 
care le desfășoară : produs, preţ, distribuţie şi promovare ; 
| descrierea fiecărui domeniu, ţinînd cont de diversele 
acţiuni posibile, pentru stabilirea importanţei, întinderii şi re- 
zultatelor previzibile ; N. 

e) integrarea celor patru domenii în mixul de marketing 
conceput ; 
d) introducerea acţiunilor preconizate în programul stra- 


tegiei de piaţă al întreprinderii. l 
Una din etapele cele mai importante, menţionate mai sus, 
este integrarea celor patru domenii în mixul de marketing 
conceput, deoarece prin integrare se obține efectul de sinergie 
al ansamblului acţiunilor de marketing ale unității. În fapt, 
un ansamblu bine închegat are un impact global superior sume! 


impactelor diferitelor componente ale mixului de marketing, 


tr 
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“luate separat. Explicaţia este aceea că utilizatorul (clientul, 
consumatorul) este mai sensibil la impactul global al mixului 
de marketing, rezultat al efectelor interdependente al acţiu- 
nilor întreprinderii, decit la impactul separat al fiecărei com- 
ponente a mixului respectiv. De altfel, existența raporturilor 
de interdependenţă dintre diversele componente ale mixului, 
impune ca ele să fie cît mai riguros integrate. Totodată, ţinînd 
cont de această influenţă reciprocă, trebuie, uneori, să se 
restrîngă sau chiar să se sacrifice anumite activități decurgînd 
din una ori alta dintre componentele mixului de marketing, 
pentru a se obține cel mai bun impact global asupra pieţei. 
„În sfîrşit, trebuie reţinut faptul că mixul de marketing, 
elaborarea şi implementarea sa, reprezintă o parte componentă 
a strategiei unităţii, care urmează după stabilirea obiectivelor 
şi alternativelor strategiei de piaţă a acesteia. Marketingul, 
prin. conținutul său, reprezintă și se manifestă ca un sistem, 
cercetare—strategie—acţiune. În structurile sistemului își are 
locul său și mixul de marketing. l | 

Problema principală care apare în practica economică 
privind implementarea marketingului mix este cea care se 
referă la integrarea eficientă a componentelor sale, printr-o 
combinare corespunzătoare a acestora și armonizarea lor cu 
ansamblul obiectivelor și strategiei unităţii. _ 

Realitatea a demonstrat că, uneori, lipsa de succes în dez- 
voltarea mixului de marketing este o consecință a integrării 
sale ineficiente în sistemul strategic al întreprinderii. Există 
și împrejurări obiective ale unor asemenea situaţii de inefi- 
ciență a mixului de marketing. Astfel „in unele cazuri, condu- 
cerile unităților, pleacă în fundamentarea mixului de marke- 
ting, de la judecata extremală din teoria economică, conform 
căreia, strategia unităţii ar presupune un singur obiectiv: 
creșterea beneficiilor. Această ipoteză teoretică, evidenţiată 
și de construirea de modele cu soluţii unice, este, însă, foarte 
puţin probabil să corespundă realităţii. Foarte rar, putem 
spune cu totul întîmplător, se întilnesc situaţii de întreprin- 
deri care-și propun un obiectiv unic. Dimpotrivă, obiectivele 
unităților sînt multiple, iar ordinea lor de importanţă diferă 
de la o întreprindere la alta. În consecinţă, specialiştii în mar- 
keting, atunci cind elaborează şi dezvoltă marketingul mix 
al unităţii, pentru a-i asigura succesul, trebuie să pornească 

e 
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de la luarea în considerare a obiectivelor strategice multiple 


de piaţă și să analizeze importanţa lor relativă. 


O altă problemă, care amplifică și complică procesul uti- 
lizării eficiente a marketingului mix este aceea că unele din 
componentele sale depind nu atit de factorii interni ai între- 
prinderii, cît mai ales din factorii exteriori — concurenţi, 
clienţi, politici guvernamentale, conjunctură internaţională. 
Drept urmare, programind riguros elementele ce alcătuiesc 
sinergia întreprinderii, factorii de conducere, în primul rînd 


„cei din compartimentul de marketing, trebuie să urmărească 


cu toată atenţia starea și evoluţia factorilor externi unităţii 
şi, în funcţie de aceștia, să-și definească și să modeleze com- 
ponentele mixului de marketing. 
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CAPITOLUL XI 


Strategia produsului 


Prima preocupare în conducerea de marketing a între- 
prinderii, este elaborarea și aplicarea unei strategii corespun- 
zătoare în domeniul produsului. Conducerea întreprinderii tre- 
buie să stabilească, în raport cu cerinţele consumatorilor, 
caracteristicile produselor, poziţia lor concurenţială și maniera 
în care acestea pot să fie susținute în procesul lansării și 
vînzării pe piață. În acest sens, ea elaborează și aplică o 
anumită strategie de produs, care cuprinde ansamblul deci- 
ziilor luate în legătură cu produsele pe care urmează să le 
realizeze şi să le ofere pe piaţă într-o anumită perioadă de timp. 


1. Conceptul de produs în viziunea marketingului 


În teoria economică tradiţională (clasică), noţiunea de pro- 
dus este definită numai prin prisma utilității sale, dată de 
proprietăţile fizice şi chimice ale acestuia. David Ricardo, de 
exemplu, utiliza termenii de produs, marfă, bun de consum 
sau orice lucru, pentru a specifica rezultatul unei activităţi 
de producţie oferit vinzării ?. l 

În concepția de marketing, noțiunea de produs este defi- 
nită într-un sens mai larg și mai complex. Sensul mai larg al 
conceptului are în vedere includerea în noţiunea de produs, 
nu numai a bunurilor materiale, ci și a serviciilor ȘI ideilor 
care satisfac nevoile consumatorilor ; iar sensul mal complex 
al noţiunii se referă la faptul, diferit de con 


E David Ricardo, Principes d'éconamie politique et de l'impôt, 
Paris, Calmann-Levy, 1970. : 
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că noţiunea de produs include, atit componentele materiale, 
cît și pe cele nemateriale ale acestuia, pe cele tangibile și 
intangibile. Caracteristicile tangibile ale produsului sînt cele 
ce decurg din substanța materială a acestuia, fiind caracteris- 
tici tehnice și funcționale ale produsului respectiv ; caracte- 
risticile intangibile se circumscriu în ambianța ce înconjoară 
bunul material oferit pieţei și se referă la formă, culoare, 
mod de prezentare, ambalaj etc. 

Luarea în considerare a celor două categorii de compo- 
nente este esențială pentru stabilirea, de către agentul eco- 
nomic, a strategiei sale de produs. Sînt, de exemplu, destul 
de multe situații, cînd din punct de vedere al caracteristicilor 
materiale, tehnico-funcționale, două sau mai. multe produse 
nu se deosebesc între ele. Consumatorii le diferențiază, însă, 
pe baza elemenţelor acorporale. Dacă elementele corporale 
(materiale), care definesc produsul, sint de natură obiectivă, 
cele acorporale (nemateriale), sînt de natură subiectivă, deri- 
vind din comportamentul psihosocial al consumatorilor. În 
marketing, mânieră subiectivă în care sînt percepute, acceptate 
şi solicitate produsele de către consumatori deţine ponderea 
principală, în raport cu trăsăturile lor obiective, în definirea 
cererii acestora pe piaţă. 

Așadar, în concepția de marketing, produsul este definit 
ca un bun; serviciu sau idee, care furnizează un ansamblu 
complex de prestații și de satisfacţii, atît tehnico-funcţionale, 
cit și afective, psihosociale. William Stanton arată că.,„Un 
produs este un complex de “atribute tangibile şi intangibile, 
incluzînd ambalajul; culoarea; prețul, prestigiul producătorului 
și comerciantului, pe care cumpărătorul poate să le accepte 
ca asigurîndu-și satisfacerea nevoilor și dorințelor sale“! 

„Dintr-o asemenea perspectivă, se înţelege că produsul nu 
trebuie înțeles doar ca o creaţie tehnică, strict productivă ; el 
cuprinde și o multitudine de' elemente nemateriale care-l. pre- 
zintă pieței — culoare, ambalaj, prezentare, prestigiul uni- 
tăţii ete., care este o creaţie economică de marketing a produ- 
sului “respectiv, În consecinţă, întregul proces de concepție, 
producţie și desfacere a produselor trebuie să conţină, într-o 
perfectă sincronizare, două categorii de activităţi : cele de pro- 

1 William Stanton,  'Fundamentals of! Marketing, New-York, 
McGraw-Hill Book Co., 1967, p. 173. | | | 
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dutţie, tehnice și tehnologice, precum și cele de marketing 
care se raportează la dorinţele, preferințele și gusturile con- 
sumatorului. În activitatea întreprinderii trebuie să fie strict 
corelate cele două programe — de producție propriu-zisă și 
de marketing, în legătură cu: fiecare produs ori serviciu pe 
care-şi propune să-l lanseze pe piaţă. s, 

= Ceea ce este, de asemenea, foarte important, este faptul 
că în interrelația dintre cele două activități — tehnico-pro- 
ductive şi de marketing —, prioritate au cele de marketing. 
Orice. soluţie tehnico-productivă, de creație, proiectare și pro- 
ducere a unui produs, trebuie să corespundă soluţiei de mar- 
keting, care rezultă din analiza şi. cunoașterea cererii consu- 
matorilor. Soluţia de marketing. este cea care, în ultimă in- 
stanțţă, acceptă sau respinge soluția tehnică preconizată de 
agentul economic. Explicaţia. derivă din chiar termenii strate- 
gici ai abordării produsului, accepţiune, conform căreia, pro- 
dusul trebuie să fie conceput sau modificat în. maniera de-a 
permite realizarea unui obiectiv de marketing. El trebuie să 
fie adaptat la un scop sau un: segment de piaţă dat, astfel 


încât să asigure atingerea volumului de vînzări dorite. Esen- - 


țialul, pentru atingerea acestui ţel, este, desigur, corelarea 
dintre produs și grupul de nevoi și dorințe specifice, precum 
şi dintre acesta şi previziunile pieței.. Acesta este nivelul 
(momentul). la care marketingul are o importanţă decisivă, căci 
el trebuie să intervină înainte ca trăsăturile tehnice ale pro- 
dusului să fie definite. Acesta este momentul în care mar- 
ketingului îi revine sarcina obligatorie de a determina caracte- 
rişticile tehnico-productive ale produsului care satisfac an- 
samblul nevoilor şi dorințelor. consumatorului, integrînd pro- 
dusul ori serviciul respectiv în strategia generală de piaţă 
a unităţii, 


2. Tipuri de produse. Clasificarea lor comercială. 


Decizia iniţială în programarea produselor este alegerea, 
de către unitate, a tipurilor de produse pe care să le ofere 
consumatorilor. În acest sens, se impune o clasificare a acestora, 
în funcție de cumpărător, adică o clasificáre comercială. Cla- 
sificarea comercială a. bunurilor și serviciilor, se explică prin 
funcţia comercială a marketingului. Obiectul acestei funcţii 
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îl constituie atingerea obiectivelor de piață ale unității. 
Prin funcția sa comercială, marketingul analizează moti- 


vația nevoilor şi cerințelor de consum,  orientind activi- 
tățile unităţii spre satisfacerea acestora cu rezultate economice 
cît mai bune. Altfel spus, funcția comercială a marketingului 
este cea care prevede, orientează și dezvoltă producția de bu- 
nuri și servicii către satisfacerea profitabilă a nevoilor oame- 
nilor. Acestea explică stabilirea tipurilor de produse și servicii 
printr-o clasificare comercială a lor. Prin clasificare se evi- 
dențiază atit caracteristicile diferitelor categorii de bunuri, cit 
şi implicațiile ce rezultă pentru comercianți. - 

funcția comercială a marketingului. Obiectul acestei funcții a 
marketingului îl constituie atingerea obiectivelor de piață ale 

Principala clasificare a bunurilor şi serviciilor le împarte 
pe acestea în : a) bunuri şi servicii de consum ; b) bunuri și 
servicii de producție. 

Caracteristicile comerciale ale bunurilor și serviciilor de 
consum sînt : 

— acestea sînt destinate să fie consumate sau folosite de 
individ sau de colectivitate (familie etc.) ; 

— mobilurile de cumpărare pot fi raționale (hrană, îmbră- 
căminte, locuinţă, apărarea sănătăţii), sau emotive, de natură 
subiectivă (legate de modă, fantezie, plăcere, tradiţie etc.) ; 

— toţi membrii societății, activi pentru ei sau pentru co- 
lectivitate, sint cumpărători potenţiali ; piaţa care oferă bunuri 
şi servicii de consum este, de asemenea, compusă dintr-o masă 
a cumpărătorilor anonimă, numeroasă și schimbătoare ; 

-= — consumatorul cumpără astfel de articole de la unităţile. 
comerciale cu amănuntul (en detail) ; k 

„_— cantitățile cumpărate, de fiecare dată, sînt, de obicei, 
mici. 

Examinînd, din punct de vedere comercial, bunurile vin- 
dute cu amănuntul, se pot distinge, anumite diferențe între : 

— articole de larg consum, care pot fi cumpărate, peste 
tot, în forme identice (piine, medicamente, ziare, pastă de 
dinţi etc.) ; 

_— articole de noutate, pentru alegerea cărora, moda, fan- 
tezia, gustul, preţul joacă un mare rol i 

__— bunuri de folosință îndelungată (automobile, îmbrăcă- 
minte, aparatură casnică etc.), care au caracteristici ştiute dina- 
inte de cei ce vor să le cumpere. 
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Există, de asemenea, diferenţe, ca și analogii, între formele 
şi metodele de vinzare ale acestor categorii de bunuri de 
consum. 

pn ceea ce priveşte bunurile și serviciile de producţie, care, 
înth-un. mod mai puţin precis, se numesc industriale, caracte- 
risticile {or comerciale ar putea fi sintetizate astfel : f 

-L în general, lenu sînt destinate consumului, ci servesc 
la fabricarea altor próduse, sau participă la funcționarea uni- 
tăților. În marea majoritate a cazurilor, bunurile și serviciile 
de producție sînt cumpărate de unități de producție sau comer- 
ciale. Cumpărarea individlală (personală) a lor se face numai 
de cei ce efectuează o anumită profesie de acest gen; 

— bunurile de producţie se cumpără, cel mai adesea, în 
cantități mari, fie direct de la producător, fie prin interme- 
diari specializaţi ; mai rar se cumpără en detail ; 

— motivaţia cumpărărilor de bunuri de producţie este 
bazată, în principal, pe mobiluri raţionale ; 

 — evaluarea pieţei care oferă bunuri de producţie se poate 
face mai uşor decît cea a pieţei care oferă bunuri de consum. 
Aceasta datorită numărului mai restrîns al producătorilor. de 
asemenea bunuri. A3 | 

Fiecare din cele două categorii de bunuri şi servicii se 
pot clasifica într-un număr de subcategorii, sau familii de 
bunuri și servicii. | 


Astfel, bunurile şi serviciile de consum, ţinînd seama de` 


patru criterii (motivația, gusturile, obiceiurile și tradițiile 
clientelei), se grupează în trei familii comerciale ;.a) articole 
de larg consum ; b) articole de noutate ;c) bunuri de folosință 
îndelungată. 7 | 


Fiecare din aceste clase prezintă anumite caracteristici co- 


merciale, motivații ale consumatorului, forme de vinzare. 
Articolele și serviciile de larg consum, în general, sint 

standardizate, preţul lor este puţin ridicat, interesează marele 

public și cunosc cumpărări frecvente şi în cantități mici. Con- 


sumatorul unui articol de larg consum caută satisfacerea unei . 


nevoi imediate, comoditate în achiziţionare, apropierea puncte- 
lor de vînzare. i | 

Articolele de noutate nu suportă nici o standardizare. Au 
un preţ mai ridicat decât cel al articolelor de larg consum, 
foarte rar sînt cumpărate a doua oară, se adresează unei clien- 


tele mai restrinse, foarte adesea determină emulaţie şi pre- 
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nea du, 


zintă originalitate. Preţurile acestor bunuri scad brusc cînd 
noutatea trece. Mobilurile de cumpărare sînt, în principal, de 
ordin emotiv, psihic. | 

à îndelungată sînt produse durabile, 


Bunurile de folosinţă 
achiziţionarea lor nu se reînoiește frecvent, prețurile sint, în 


general, ridicate, Vînzarea şi întreţinerea lor cere o competență. 
ridicată. De aceea, cumpărătorul nu ezită să se deplaseze la 
magazinul de unde cumpără astfel de bunuri. Bunurile de 
folosință îndelungată au, în ochii cumpărătorilor, caracteristici 
distincte, care-l decid să realizeze actul cumpărării, dacă sînt 
precis stabilite. Cel mai adesea, aceste distincţii sînt legate 
de unitatea producătoare și de marca produsului. Mobilurile 
de cumpărare sînt, în principal, raționale. Pot interveni și 
mobiluri psihice, numai în cazul noutăţilor pentru aceste pro- 
duse şi numai pentru o perioadă scurtă. 

Bunurile şi serviciile de producție se clasifică în familii 
(subcategorii) comerciale, pe baza unor criterii diferite de cele 
care clasifică bunurile și serviciile de consum. Aceste criterii 
sînt : natura acestor bunuri și servicii, precum și utilitatea lor. 
Pe baza acestor criterii, bunurile şi serviciile de producţi se 
clasifică în cinci familii comerciale : a) bunuri de echipament 
principal ; b) bunuri de echipament secundar ; c) semifabricate 
și subansamble ; d) furmnituri de consum și întreţinere ; e) ma- 
terii prime. ` | 

al Bunurile de echipament principal se referă la baza tehnică 
a întreprinderii, bunuri de care depinde, în mare măsură, 
calitatea, volumul și ritmul producţiei, în consecinţă debuşeele 
produsului final și rezultatele financiare ale întreprinderii. 
Asemenea bunuri sînt: maşini, instalaţii, utilaje, studii și 
proiecte de fabricație (engineering) etc. Ele se vînd la preţuri 
unitare ridicate, funcţionează mulţi ani şi nu dau loc la cum- 
părări repetate sau frecvente, De regulă, sînt fabricate pentru 
clienţi stabili și, ca atare, nu se întîlnesc cazuri de vînzări 
din stoc. Cumpărătorul unor asemenea bunuri are drept moti- 
vații competența producătorului, avansul tehnic al produsului, 
tradițiile de fabricaţie, posibilităţile de piese de schimb și 
servicii de instalare, întreținere și reparaţii. | 
- 4, Bunurile de echipament secundar se referă la 'mijloacele 


de echipament accesoriu al unităţii : mașini de calcul de mină, 


mașini de scris, mobilă de “birou, ceasuri de pontaj, motoare 
electrice de putere mijlocie; mici utilaje, piese de schimb pen- 
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trú aceste bunuri. Această familie priveşte produse stah- 
dardizate, adresîndu-se unei varietăţi de industrii mai extinsă 
decît echipamentele principale. Preţul unitar este mai puţin 
ridicat, frecvența de cumpărare mai mare, vînzarea mai regu- 
lată. Ca şi în cazul bunurilor de echipament principal, mobi- 
lurile de cumpărare sînt, esențialmente, raționale. 
cA Semifabricatele și subansamblele cuprind o serie de ele- 
mefte separate, de asamblare, piese detașate sau mecanisme 
care vin să se încorporeze într-un ansamblu. Motivația prin- 
cipală a cumpărării unor astfel de produse o reprezintă recu- 
noașterea, dinainte, a specializării industriale a producătorului 
de către consumatori, calitatea constant bună a produselor li- 
vrate pe piaţă, serviciile prompte și de nivel asigurate post- 
vînzare. De aceea, fabricanţii de produse din această familie 
trebuie să aibă grija constantă pentru oferirea produselor de 
calitate, cu o funcționalitate impecabilă și cu menţinerea unui 
avans tehnic față de competitori. 

4 Furniturile de consum și întreţinere, constituie o altă fa- 
milie din categoria bunurilor și serviciilor de producţie, care 
include produse cum ar fi: şuruburi, nituri, copci, agrafe, 
clame, uleiuri de gresaj, șurubelniţe, cleşte, mașini de scris, 
articole de birou etc. Caracteristic pentru aceste produse este 


. o. poyjoe n 


tate, servind atît producerea de bunuri de consum (alimentar 
` şi nealimentar), cît și pe cea å bunurilor de producţie. Exemple 
de asemenea bunuri pot fi: cafeaua, bumbacul, lina brută, 
"mătasea brută, foile de tutun, grîul,. diamantele industriale 
brute, cauciucul, zahărul nerafinat, zăcămintele minerale etc. 
Aceste bunuri ale solului și subsolului nu sînt supuse „decit 
- anumitor pregătiri elementare, înainte de a fi folosite. De 
„ regulă, ele se vind pe bază de eşantion, conform unui anumit 
tip recunoscut, la calitatea convenită sau în funcție de înţele- 
gerea directă pe piaţă. De aceea și motivaţia cumpărării are 
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la bază exigenţa de calitate și garanţia constanţei în livrări, 
din partea producătorului. ae 


3. Inovația şi înnoirea produselor. 


Obiectivul fundamental al oricărei unități economice, în- 
tr-o economie de piaţă, îl constituie desfășurarea unei activi- 
tăţi cu profit cît mai mare. Obţinerea profitului este, nu numai 
o condiţie a supravieţuirii, ci şi mijlocul dezvoltării activităţii 
sale. Calea strategică de produs pentru atingerea acestui obiec- 
tiv, nu poate fi alta decît dezvoltarea şi lansarea permanentă 
de noi produse, atît pe pieţele unde întreprinderea este deja 
implantată, cît și pe noi pieţe. 

Dezvoltarea şi lansarea de noi produse, înnoirea produ- 
selor unităţii este legată de procesul inovator. 


Inovația este o noutate, o schimbare într-un anumit dc- 


meniu de activitate — tehnic, economic, social etc. Schimbarea 
se realizează prin adoptarea şi folosirea unor mijloace sau 
principii cunoscute, conducînd la o noutate în sfera de activi- 
tate în care s-a acţionat. 

Cel mai adesea se vorbeşte despre inovaţie în domeniul 
tehnicii, al producţiei. Procesul inovator cuprinde toate sfe- 
rele de activitate. Chiar dacă ne referim la sfera activităţii 
economice, conform aprecierii economistului J. A. Schumpeter, 
există cinci feluri de inovaţii : | 

a) fabricarea unui nou produs ; | 

b) introducerea unei noi metode de producţie sau unei 
metode de comercializare ; 

c) cucerirea unui nou debuşeu ; 

d) utilizarea unei noi surse de materii prime ; 

e) realizarea unei noi organizări a producţiei ?. 

„Din punctul de vedere al marketingului, inovaţie există 
din momentul în care există schimbare într-o întreprindere 
în relaţiile sale cu mediul exterior. Ea cuprinde ansamblul de 
acțiuni, dezvoltate de întreprindere în spațiu și timp, care fac 
să se accepte un bun material, un serviciu sau o idee de către 


© 3J- P. Schumpeter, Théorie de I PROAT Dalai, 
Paris, 1935, pes de l'evolution ecopomique, 
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indivizi sau grupuri sociale, cărora intreprinderea le oferă 
produsele și serviciile ei. Ea cuprinde, atît elemente deino- 
vare tehnico-științifică, de producţie, dar și inovări în sfera 
publicităţii, relaţiilor cu publicul, activității comerciale ete. 
Chiar dacă tema în ansamblu și capitolul de faţă privesc ino- 
vaţia numai în legătură cu înnoirea produselor, sensul pe care-l 
avem în vedere asupra conceptului decurge din accepțiunea 
noțiunii de produs în viziunea marketingului, pe care am ana- 
lizat-o în primul capitol al temei. Mai mult chiar, fiind vorba 
de relaţiile întreprinderii cu publicul consumator, procesul ino- 
vaţiei trebuie înţeles și examinat din punctul de vedere al 
modului de receptare a noului de către public, măsura în 
care este acceptat sau respins. . / 

Prin urmare, în viziunea -marketingului factorii psiholo- 
gici joacă un rol deosebit, uneori decisiv în receptarea ino- 
vației şi înnoirii produselor. De regulă, la fiecare individ, 
schimbarea declanşează atitudini ambivalente, determinate, 
pe de o parte, de dorința de înnoire, iar pe de altă parte, 
de teama de a accepta ceea ce e nou. Cel puțin trei sînt ele- 
mentele care pot determina şi activa, în ambele sensuri, mo- 
tivaţiile față de inovație ale fiecărei persoane. 

În primul rînd, este vorba de elementul sociologic care-i 
determină atitudinea, în raport cu mediul său social şi în 


contextul politic dat, în funcţie de disponibilităţile financiare, 


după speranțele pe care i le poate oferi inovaţia și constrîn- 
gerile pe care le poate suferi, pornind de la statutul său pro- 
fesional. 

În al doilea rînd, acţionează componenta care priveşte 
integrarea individului într-o structură a normelor culturale, 
nivelul său de aspirație, situaţia față de grupele de aparte- 
nenţă și de referinţă, prestigiul şi securitatea sa din acest 
punct de vedere, 

- Tar în al treilea rînd, acțiunează elementul psihosocial 
care derivă din personalitatea profundă a fiecărui individ, 
din construcţia imaginii de sine, a idealului de sine, element 
legat, atit de influenţa conștientului, cît şi de cea a subconşti- 
entului oricărei persoane. 

Sub influenţa acestor elemente, motivaţia faţă de inovaţie 
se constituie într-un anasamblu complex de reacţii pozitive şi 
negative, conducînd, prin raportul dintre ele, la atracţia sau 
repulsie faţă de procesul inovator, Aceste reacţii se mani- 
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` festă la trei nivele: a) la nivel raţional, care constă în aceea 
că, prin ansamblul de cunoștințe pe care le are și pe baza 
cărora individul intenpretează lumea exterioară, el își for- 
mulează o finalitate explicită și un sistem de cauzalitate; 
b) la nivel jumătate afectiv, jumătate intelectual, reprezen- 
tînd mănunchiul de atitudini şi predispoziţii de a acţiona; 
acest nivel constituie coloana vertebrală a reacției la nou a 
subiectului ; c) la nivelul sistemului integrat la componentelor 
regulate, care corespund situaţiilor repetitive şi obișnuinţelor 
formate în timp, formînd un joc cvasiautomat de răspunsuri 
comportamentale, în funcție de nevoi, la schimbările produse 
prin inovare. 

Din interacţiunea acestor trei sisteme rezultă un corp de 
criterii implicite, după care sînt percepute toate semnalele 
provenite din lumea exterioară. Nici o informaţie nu este 
acceptată fără a trece prin acest filtru inerent personalității 
umane, care, într-un sistem democratic al vieţii social-econo- 
mic şi al economiei de piață, se manifestă deplin și neîngrădit. 


4. Procesul de propagare a inovației și înnoirea produselor 


| Inovația este un fenomen care, aşa cum am spus, se 
propagă în structurile sociale ale societăţii. Dat fiind impactul 
său diferit în masa publicului, în raport cu trăsăturile fiecărei 
persoane, propagarea inovației se realizează în etape cu:încăr- 
cături din ce în ce mai mari de public. În măsura în: care 
inovaţia cîștigă teren, ajungînd să fie adoptată de un grup 
devenit majoritar, ea- încetează să mai prezinte noutate, își 
pierde originalitatea. În acest sens, putem spune că noutatea 
are limite în timp și în spaţiu. Inovația atinge limita în timp 
cînd schimbarea adusă a devenit de domeniu public de sufi- 
cient de mult timp, fiind instantaneu identificată şi clasată, 
cînd este percepută, Limita în spaţiu se manifestă cînd aria 
de extindere a inovației încetează de a se mări, iar gradu 
său de penetraţie în fiecare mediu și densitatea persoanelor 
care au adoptat-o devin stabile. AER 

„ Produsul nou a atins maturitatea. Pornind de aici, după 
calitatea succesului său, fidelitatea publicului față de el, 
eforturile pentru a menţine sau mări reînnoirea comportamen- 
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telor de cumpărare, acțiunile speciale de relansare sau pro- 
= moționale, produsul are o curbă de viaţă comparabilă cu cea 
a altor produse din categoria sa și se apropie de un punct 
mort, mai mult sau mai puţin îndepărtat. 

“Fiind un proces gradual, propagarea, respectiv adoptarea 
produselor noi împarte publicul consumator în mai multe 
categorii : | 

Prima categorie sînt promotorii, cei care fac să apară 
produsul în public, care au o intervenţie voluntară de ale- 
gere și al căror comportament constituie rampa de lansare a 
noutăţii. Aceştia sînt personalități puternice, plasate pe poziţii 
privilegiate în rețeaua de informații, care pot lua iniţiative 
prin statutul lor de prestigiu. Ei se află la intersecţia mai 
multor grupe, sînt observați, invidiaţi. Nu sînt necesari lideri 
în grupul lor de apartenenţă, ci funcţionează în raport cu alte 
grupe în care apar ca lideri de opinie și de comportament. 

Urmează categoria celor care încearcă, aceștia fiind per- 
soanele. expuse informaţiilor asupra noutăţii ; ele sînt, foarte 
adesea, în căutarea acestui tip de informaţie, supraveghind 
pe cei ce lansează noutatea. Categoria celor care încearcă 
manifestă o sensibilitate specială faţă de factorii sociologici și 
psihologici mobilizați prin temele noutăţii care demarează. 
În consecinţă, această categorie se modulează asupra a ceea 
ce este propus şi angajează un comportament de încercare. 
Propagarea se face prin viîrtej, prin intermediul unor grupuri 
omogene de încercători ; în funcţie de o oarecare similitudine 
de gusturi și atitudini, membrii acestui grup se influențează 
mutual şi se codetermină. În măsura în care acţionează 
în grup, ei se asigură şi se confirmă, trimiţind imagini simi- 
lare ; în raport cu mediul tradițional ei se afirmă şi se pro- 
tejează. Un alt fenomen de propagare se face, independent: de 
grupe, cînd cineva, prin: comportamentul său, vehiculează în 
publicul neatins noutatea, dacă această persoană nu este re- 
simțită ca fiind dintr-o clasă diferită. În măsura în care ea 
apare ca apropiată, fără diferență de statut, interesantă şi 
al cărui comportament se relevă comprehensibil, ea devine 
un model imitabil și joacă rolul de lider inconștient. În ra- 
port cu promotorul care.este o vedetă, voit sau nu, şi în ra- 
port cu cei care încearcă și sînt membri unei subgrupe foarte 
individualizate, acest model este un subiect mai puţin repre- 
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zentativ al unei majorităţi din mediul său, care restituie ino- 
vaţia fără excentricitatea sa. AE 

=- Categoria cea mai numeroasă este cea a succesorilor. 
Publicitatea ajută mult să se facă percepute acțiunile promo- 
torilor noutăţii ; cei care încearcă reiau rapid și difuzează 
noutatea între ei. Dar se poate asista la prăbușiri după faza 
de încercare, în măsura în care cei care încearcă nu au func- 
ţionat suficient în contact cu succesorii, care ar fi putut să se 
înmulțească. Atunci fenomenul se oprește. De aceea, adevărata 
extindere și pătrundere a noului produs se realizează, nu 
numai prin influența promotorilor asupra celor care încearcă, 
(care pot să se întilnească ușor pentru că ei se referă în mod 
imaginar la situații asemănătoare, pot vizita frecvent aceleași 
locuri, pot participa la scheme de comportament articulabile) 
ci și prin influența celor care încearcă asupra succesorilor. 
Să luăm cazul unei tinere fete dintr-un orășel; privind un 
număr oarecare de cataloage, o emisiune de televiziune 
observind eventual o persoană sau un grup din categoria 
celor care încearcă, ea trece la dorinţa de a utiliza un produs 
nou şi apoi la actul de cumpărare. 

Întîrziaţii constituie coada curbei procesului de propa- 
gare a inovației, care vine să întărească efectivele ultimilor 
succesori. Se pot distinge de succesorii propriu-ziși în sensul 
că succesorii sint ușor mobilizați, cînd percep o inovaţie. 
Întîrziaţii sînt, însă în general, persoane foarte rezistente la 
schimbare ; temătoare, puţin active în legătură cu informaţia, 
grijulii faţă de caracterul judicios al cumpărăturilor lor,. ei 
sînt neincrezători și aproape ostili față de noutăţile care. vin 
să perturbe echilibrul lor. Cînd se decid să acţioneze, feno- 
menul modei a atins deja aproape majoritatea publicului. 
< Ín procesul de propagare a inovației, în acţiunea dintre 
promotori și cei care încearcă, între cei care încearcă şi suc- 
cesori, ca şi între diferitele clase de succesori, apare şi feno- 
menul de imitație, El trebuie luat în considerare și riguros 
analizat, deoarece evidenţiază diferitele stări ale personali- 
tății fiecărui individ, care, în anumite situaţii pot determina 
o conduită asemănătoare cu cea a altui individ. Înțelegerea 
imitaţiei poate deschide, pentru întreprindere, posibilităţi noi 
ia optat strategiei de produs pentru diferite segmente de 
piaţă. | p SU € 
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Grafic nr, 1 — Evoluţia procesului de adoptare a inovației 
de către consumatori zii i 


5. Etapele procesului de inovare și dezvoltare 
a noilor produse. Ea 


Imovarea şi dezvoltarea noilor produse este o activitate 
complexă, care antrenează toate funcțiile și sectoarele de ac- 
tivitate dintr-o unitate. Pentru a cunoaște mai bine şi a putea 
controla acest proces, se impune frăcționarea lui, atît în timp, 
cît și în funcție de sarcinile ce trebuiesc îndeplinite. 

În funcţie de aceste criterii, se consideră că pregătirea 
și lansarea pe piaţă a unor produse noi delimitează șase etape : 
a) — cercetarea ideilor ; b) —- filtrarea ideilor ; €) — analiza 
ideilor, reţinute ; d) — transformarea ideei în produs (etapa 
dezvoltării noului produs) ; e) — testarea de marketing a. 
noului produs ; f) — producţia de masă şi comercializarea. 

a) — Procesul de dezvoltare a noilor produse începe cu 
cercetarea ideilor, pentru că la originea oricărui produs se 
află o idee, care aduce schimbarea. Analiza ideilor noului pro- 
dus are loc în mod sistematic și în direcţia stabilită prin 
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obiectivele strategice de dezvoltare a intreprinderii. Deoarece 
o bună parte din idei nu corespund strategiei unităţii, aceasta 
are nevoie de prezenţa unui număr foarte mare de idei asupra 
cărora să se aplice cercetarea. Pentru a dispune de un număr 
de idei suficient de mare, în întreprinderi trebuie să se desfă- 
soare o intensă activitate de creație, prin organizarea unor 
unor grupuri de specialişti în creativitate, iar pe de altă 
parte, să se desfășoare o activitate continuă de culegere de 
informaţii cu idei pentru noi produse, provenite de la clienţi, 
rețeaua comercială, reprezentanţii firmei în centre de pro- 
movare și desfacere a produselor etc. 

b) — După ce, în prima etapă, au fost reţinute acele idei 
care se încadrează în obiectivele strategiei de piaţă a între- 
prinderii, se trece la a doua etapă, a filtrării ideilor reţinute. 
Scopul filtrării este de a se reţine şi selecționa ideile 
pertinente, care merită să fie testate şi analizate într-o ma- 
nieră mai profundă, Este vorba de examinarea ideilor reţinute 
prin cercetarea în contextul de condiţii specifice unităţii și 
să se -stabilească continuarea procesului inovator numai cu 
acele idei care-şi dovedesc capacitatea și forța de a se integra 
în activitatea unităţii şi de a contribui la finalitatea profita- 
bilă a acestei activităţi. 

În acest sens, se fac evaluări de marketing, de producție 
şi financiare, pe baza unor studii de fezabilitate corespunză- 
toare. Evaluarea fezabilităţii de marketing constă în a deter- 
mina în ce măsură întreprinderea poate să vindă noul produs 
clienţilor săi, în cadrul structurilor existente. Evaluarea feza- 
bilităţii tehnice stabileşte în ce măsură întreprinderea poate 
să fabrice noul produs, dacă dispune, în acest sens, de resur- 
sele materiale și mijloacele tehnologice recesare. lar evalua- 
rea fezabilităţii financiare evidenţiază în ce măsură există re- 
sursele financiare pentru realizarea noului produs. 

= În desfășurarea filtrării se pot folosi diferite metode. Una 
dintre ele este analiza punctului mort. Se porneşte de la ipo- 
teza că, alegerea noului produs se apropie mult de cea a sta- 
bilirii unei investiţii — schimbul unei cheltuieli imediate şi 
definite, contra unui venit viitor şi, mai ales, incert. Întrucit 
incertitudinea apasă, în esenţă, asupra pieţei, adică asupra 


cantităţii probabile vîndute în decursul vieţii produsului, cal- 


culul se concentrează asupra acestei variabile. Admiţind un 
grad de actualizare, care permite să se compare încasările și 
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cheltuielile din timpul perioadelor succesive. v 

i adelo , va apare un 
profit, plecind de la un anumit nivel (valoare) a ceia de- 
numit punct mort. Incertitudinea se stabileşte în jurul acestui 


plafon al profitului și elimină proiectele pentr | 
improbabilă atingerea sa. = PCRM care. apare 


! Incasari 


| Profit 


Cost variabil 


total - 
Cost fix 
T aE Punct mort - Cantitatea produsă 
Fig. 2 — Analiza punctului mort. | 
c) — Analiza ideilor reţinute este etapa în care ideea 


de produs se concretizează în proiect, traducîndu-se într-o 
formă. mai precisă ; prin proiect se definesc caracteristicile 
noului produs. Pentru prima dată, în desfășurarea procesului 
de inovare ideea de produs este supusă aprecierii consuma- 
torilor, prin testarea conceptului de inovare în rîndul acestora. 
Operația principală în această etapă este. interpreiarea 
rezultatelor testării proiectate, pentru a se cunoaşte procesul 
de adoptare a viitorului produs de către clienţi. Merită aten- 
ţie, în. această ordine de idei, teoria expusă de Everett Rogers, 
pe baza observaţiilor sale în sociologia rurală, prin care el 
distinge cinci categorii de cumpărători, ce apar în procesul 
adoptării noului produs : inovatorii, primii adepţi, majori- 
tatea precoce, majoritatea tîrzie, adepţii tirzii. 
Categoriile de consumatori identificaţi și răstimpul adop- 
țiunii dau posibilitatea unităţii ca, prin fenomenul difuziunii 
produsului să decidă asupra soluţiei de continuare sau abando- 
nare a ideii proiectate privind noul produs. | 
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Fig. 3. — Di fuziunea inovației. 
Sursa : ADETEM, Inovation et produits nouveax, Dunod, Paris, 
Bruxell — Montreal, 1973, p. 88 


Există, de asemenea, diverse alte posibilităţi de evaluare 
a testelor proiectelor produselor noi. Exemple de acest gen 
le constituie modelele „Aida“ de E. K. Strong, 1925, „Ierarhia 
efectelor“ de R. T. Lavidge și G. A. Steiner, 1961 și „Adop- 
țiunea inovației“ de Everett Rogers, 1962. 

d) În etapa a patra, cea a dezvoltării noului produs, ceca 
ce pînă atunci n-a fost decit un simplu proiect, devine produs 


tangibil. Această etapă pune la punct prototipurile şi, pe baza - 


informaţiilor privind costurile elementelor de fabricaţie, rela- 
tiile cerere-ofertă, efectuează poziționarea produsului *. 
~ £) Penultima etapă (a cincea) a procesului de pregătire şi 
lansare pe piaţă a unui produs nou, cuprinde testarea diferi- 
telor elemente de marketing, pe baza căreia se asigură pozi- 
ţionarea corectă a produsului și se verifică estimările de ordin 
tehnico-productiv și comerciale făcute în etapa anterioară. 
f) Pe baza concluziilor testării de piață, se trece la ultima 
etapă. În cadrul ei, mai întîi se revede şi se corectează aspec- 
tele de producţie și programul de marketing al noului produs, 
rezultate din observaţiile furnizate de testare şi, apoi, sa trece 


* Conţinutul poziționării produsului este prezentat pe larg în 


capitolul 7 înaintea dezvoltării idei | i „AALE . 
de produs, oltării ideilor REVERS alternativele strategice 
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rig. 4. Diverse modele de etapizare a disponibilităţilor 
consumatorului 


Sursa Philip Kotler, Marketing Decision Making, Holt, 
Rinekart, Winston, 1971 


la producţia de masă, lansarea pe piaţă şi comercializarea 
noului produs, 
Principala caracteristică a procesului de pregătire şi lan- 
sare pe piață a unui nou produs, rezultată din analiza realizată 
mai sus, este aceea că el este un proces secvențial, desfășu- 


rindu-se etapă cu etapă, iar trecerea la o nouă etapă nu se 


poate face decît după încheierea celei precedente. 
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A bendonare A Abandonare Abondonere Abandenare Atondenare 


Cercetarea Filtrorea 1 Analiza Dezvatorea Testare Comercializar e 
ldejior i ideilor ! 
Fig. 5. Desfăşurarea secvenţială a procesului de pregătire 
şi lansare pe piaţă a unui nou produs 


Din această perspectivă, se înţelege mai bine cum trebuie 
să se desfăşoare procesul de dezvoltare a unui nou produs. 
Agentul economic trebuie să analizeze cu atenţie fiecare etapă 
şi, comparînd noul produs în fiecare din stările lui (idee, pro- 
ject, prototip), cu obiectivele întreprinderii şi situaţia pieţei, 
să decidă dacă continuă procesul sau abandonează dezvoltarea 
produsului. Alegerea uneia din cele două soluţii are în vedere 
dezvoltarea acelei idei de nou produs care să-i asigure maxi- 
mum de rezultate economice şi să determine minimum de risc. 

Deci, în desfășurarea procesului de dezvoltare a noului 
produs, în fiecare etapă, o parte din idei, proiecte, prototipuri 


sînt respinse, iar o parte continuă dezvoltarea. Are loc mor- ` 


talitatea unei părți din idei, rămînînd să încheie procesul 
numai cele socotite cu rezultate finale optime. 

Dat fiind faptul că în primele etape ale procesului chel- 
tuielile întreprinderii sînt mai mici, ele atingînd cotele ma- 
xime spre. sfîrşitul activității de pregătire a noului produs, 
în special în ultima etapă — a producției de masă şi comer- 
cializării —, se recomandă exigență maximă în derularea 
activității, astfel încît, să nu pătrundă în ultimele etape idei 
sau proiecte de produse ce pot constitui un eşec pentru uni- 
tate, Practica a demonstrat, din acest punct de vedere, faptul 
că, în unele. cazuri, exigența scăzută a făcut ca eficiența eco- 
nomică a unor produse noi să fie scăzută, sau, chiar, să con- 
ducă la pierderi pentru întreprindere *. 


— 


; * Studii făcute în cadrul unor societăți americane dintre cele 
mai „importante şi mai eficiente au demonstrat că: a) o parte din 
produsele. noi -lansate pe piaţă au adus un succes. mediu ; b) circa 80% 
din timpul consacrat de societăţile respeciive pentru dezvoltarea de 
„produse noi, a fost cheltuit peniru produse care nu au ajuns să fie 
„finalizate: pe piață, cheltuielile respective constituind pierderi pentru 
-întreprinderi (Din : J, Habib et Ph, Rensonnet. Le marketing du nou- 
veau produit, Dunod, Paris, 1975, p. 68—69).. | 
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"6, Planul de lansare pe piaţă a unui nou produs. 


Punctul final al procesului de dezvoltare a noilor produse 
este planul de lansare pe piaţă a acestora. Acesta are menirea 
să asigure conducerea și controlul procesului de lansare de 
către unitate. 

Planul de lansare se desfășoară, în general, pe durata 
unui an. Acest răstimp se socotește necesar pentru întreprin- 
deri, pentru că o asemenea perioadă este necesară ca noul 
produs să obțină pe piaţă o poziţie care să-i asigure o tratare 
ca a unui produs deja existent. El are, în principal, menirea : 
a) de a determina produsul, piața şi strategia de marketing ; 
b) de a fixa obiectivele, atribuite noilor produse şi diferitelor 
nivele de responsabilitate din întreprinderi ; c) de a detalia 
ansamblul de acţiuni care să fie luate, pentru îmbunătăţirea 
şanselor de succes ale noilor produse. | 

Acest plan de lansare nu este, in fapt, decit programul de 
marketing din primul an al noului produs. De aceea el acordă 
un loc privilegiat desfăşurării calendaristice a procesului și 
cordonării diferitelor acţiuni necesare pentru reuşita lansării. 

în structura sa, planul de lansare pe piaţă a unui nou 
produs cuprinde : a) stabilirea perioadei de lansare, care este 
corelată cu natura produsului și specificul său de consum. 
Astfel, pentru produsele sezoniere momentul lansării precede 
sezonul ; sau calendarul unor evenimente culturale sau spor- 
tive poate oferi prilejul introducerii pe piață a unor noi 
produse. 

b) fixarea zonei teritoriale pentru lansare, care poate îi: 
pe întreaga țară sau pe citeva centre sau zone. Aceasta se 
fixează în funcţie de caracteristicile cumpărătorilor potenţiali 
şi de gradul de adaptare a produsului pe piaţă. 

c) alegerea canalelor de distribuţie. În alegerea variantei 
se ţine seama de: natura produsului ; costul distribuţiei ; 
timpul necesar parcurgerii canalelor de distribuţie. 

În cadrul distribuţiei pe piaţa externă se are în vedere, 
în plus: a) gradul de pătrundere a produselor întreprinderii 
pe diferite pieţe externe ; b) legislaţia economică a ţării (ță- 
rilor) luate în studiu ; c) posibilitatea organizării unor agenţii 
proprii în ţările respective ; d) perspectiva unei comercializări 
de lungă durată. EEEE 
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d) . Pregătirea pieţei, care urmărește crearea unui climat 
de interes în rîndurile consumatorilor potenţiali. Instrumentul 
principal utilizat în acest scop este publicitatea. Mai sînt şi 
alte posibilităţi : expoziţii, mese rotunde, tirguri etc. 

e) Alegerea modalităţilor de comercializare şi pregătirea 
fortelor de vînzare, În acest sens, se stabilește dacă lansarea 
se face „în masă“ sau „în tranșe“; iar, privind pregătirea 
forțelor de vînzare : se stabilesc magazinele unde se introduce 
produsul în primul rînd ; se pregătește personalul pentru lan- 
sare ; se organizează acțiunile promoționale, în magazin și în 
afara lui ; se stabilește stocul și ritmul aprovizionării. 

- Calendarul și planul de muncă în cadrul procesului de 
lansare a unui nou produs, poate fi realizat cu ajutorul me- 
todei P.E.R.T. p , 


Această metodă permite să se asigure urmărirea și co- 


ordonarea programului de lansare a noului produs. . 
Metoda P.E.R.T. constă în esenţă în : a) a identifica fiecare 
sarcină a planului şi a defini responsabilitatea executării ei ; 


b) a evalua durata fiecărei sarcini ; c) a fixa ordinea de prio- 7 


ritate a fiecărei sarcini, adică înainte și după care alte sarcini 

trebuie ca să fie realizată. 

i Luăm următorul exemplu de lansare a unui nou produs. 
Presupunem un program de muncă, de tip liniar, avînd 

următorul conţinut : 


: „Sarcina | | Responsabilul 


lanuazie Fe bruorie Martie 


— Alegerea Directorul DEEA 
distribuitorilor:  :| comercial : 
- — Informarea Directorul 
reţelei comercial erary 


— Fixarea obiecti-| Directori i 
velor de vinzare judeţeni R | | 
= Informarea Directori i 
distribuitorilor comerciali sf d 
| Laii 
"— Formarea . Directori 
forței de vinzare | judeţeni 


— Aprovizionarea |. Serviciul de 
depozitelor distribuţie 
distribuitorilor | 
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Aceste date permit să se construiască rețeaua PE.RIT. 
şi să se determine drumul critic, care este durata maximă 
a planului, pentru a realiza ansamblul sarcinilor prevăzute. 

Drumul critic, în acest exemplu, este drumul (1, 3, 4, 6), 
a cărui durată este de 13 săptămini. olita 

Celelalte drumuri posibile (1, 2, 5, 6) şi (1, 2, 4, 6) tota- 
lizează 8, respectiv 10 săptămîni, sint necritice. 

Ele presupun un timp mai scurt pentru realizarea sarci- 
nilor pe care le cuprind, 

Răstimpul de toleranță pentru fiecare sarcină de pe dru- 
murile necritice este egal cu diferența dintre durata drumului 
critic şi durata unuia din celelalte drumuri pe care figurează 
acea sarcină. 

_ Astfel, întreaga- prelungire, după sarcinile figurind pe 
drumul critic, repune în discuţie durata totală a programului 
propus. 

În definirea lui, se reanalizează fiecare sarcină şi se fi- 
xează timpul necesar. - 

În acest sens, se recomandă să se aibă în vedere faptul 
că anumite sarcini au durate uşor estimabile, iar altele sînt 
supuse la incertitudini în ce priveşte timpul de realizare. 

De asemenea, se recomandă şi calea evaluării fiecărei 
sarcini, urmînd trei.ipoteze : o ipoteză pesimistă, una normală 
şi una optimistă. 

Pe baza acestor analize se stabilesc răstimpurile reale ce 
realizare a fiecărei sarcini şi se definitivează reţele de înio- 
cuire în desfăşurarea calendaristică a programului de lansare 
a produsului pe piață. | 

Acţiunea se încheie cu urmărirea şi controlul noului pro- 
dus în timpul lansării. În acest scop, paralel cu planul de 
lansare, va fi organizat sistemul de control, care are menirea 
să urmărească și să controleze produsul în acest proces, în 
raport cu criteriile de evaluare ce i-au fost stabilite. 

Sistemul de control are ca obiect nu numai de a verifica 
dacă obiectivele stabilite au fost bine îndeplinite, dar şi să 
evidenţieze eventualele abateri de la program, pentru a putea 
fi luate deciziile ce se impun,.în vederea reglementării acti- 
vităţii. 

Sistemul de control se desfăşoară pornind de la două 
categorii de informații: a) informații din surse interne ale 
întreprinderii, care sînt : datele oferite de evidenţa contabilă ; 
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informaţiile din evidenţa. vânzărilor ; informaţiile culese prin 
vizitele pe fluxurile economice ale factorilor de conducere ; 
b} informaţii din surse exterioare unităţii, care pot să fie: 


evoluţia. stocurilor. în unităţile comerciale pe diferite zone 


geografice ; reacţia cumpărătorilor față de produsul lansat 
pe piaţă. p yp 

În legătură cu aceste informații, la 6—12 luni după lan- 
sare se efectuează studii de piaţă, care urmăresc să se cu- 
noască : a) motivațiile cumpărării sau necumpărării ; b) efica- 
citătea  campnaiei publicitare, „privind .crearea pe piață a 
imaginii produsului. . | | dea 

“Informaţiile obținute permit să se analizeze rezultatele, 
pe piaţă, ale produsului lansat, în raport cu “obiectivele sta- 
ilite. rP | 


7, Poziționarea produsului 


` -Poziționarea produsului este maniera în care acesta este 
adaptat la un segment speçific de consumatori, prin caracte- 
risticile intrinseci sau printr-o acțiune publicitară destinată 
a-i crea o imagine corespunzătoare. 

_ Poziționarea poate să urmărească diferențierea produsului 
în raport cu. alte produse ale aceleiași. întreprinderi sau în 
raport cu produsele concurente. | 

- Majoritatea produselor sînt poziţionate într-o formă in- 
trinsecă, reală, ce constă în faptul că ele sînt concepute într-un 
mod diferit de produsele concurente, într-o manieră de adap- 
tare specifică la o zonă a pieţei, unde concurenţii nu dispun 
de avantaj. Operaţiunea nu este simplă, deoarece, întotdeauna 
este dificil a decide numărul de caracteristici încorporate 
într-un produs, cu atît mai mult cu cît unele din aceste carac- 
teristici sînt inconciliabile (de neîmpăcat) : de exemplu, un 
ceas nu poate, în același timp, să aibă o sonerie deşteptătoare 
și să fie şi extraplat. Doar strategia de produs și scopurile 
specifice vizâte, permit să se facă distincţie Între caracteristi- 
cile indispensabile ale unui produs şi cele care sînt determinate 
de posibilitatea vînzării produsului unui tip specific de con- 
sumatori. . l 
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Determinind caracteristicile produsului, întreprinderea își 
defineşte, deja o parte din politica sa de marketing. Ea este 
cu atit mai aproape să-și asigure vinzarea unui produs, cu cit 
acesta este mai bine adaptat la scopul pe care-l vizează între- 
prinderea. 

Uneori, este posibil să fie modificată poziția produsului 
printr-o acţiune publicitară, punînd accentul pe o componentă 
psihologică a acestuia. Dar, acest lucru nu este, întotdeauna, 
posibil şi eficace, Produsul însăși, constituie în acest sens, o 
constrîngere şi, pentru acest motiv, înainte de a-l fabrica sau, 
chiar, a-l concepe, este absolut necesar să se determine ce 
nevoi va satisface. De asemenea, este necesar să se ştie dacă 
produsul este superior celor ale concurenţilor. În caz contrar, 
se. riscă de a avea insucces în a concura produse deja exis- 
tente, care beneficiază de o imagine de marcă solidă. 

Trebuie reţinut şi că, anumite produse, la o acțiune pu- 
blicitară identică, sînt poziţionate în mod diferit. Aşa de 
exemplu, pentru produse puţin tehnice și a căror utilizare 
constituie un risc social și psihologic pentru cumpărător, po- 
ziționările publicitare pot să fie extrem de eficace. În general, 
însă, nu trebuie să credem că publicitatea poate să permită 
să se vîndă pe piaţă un produs prost creat sau de calitate 
mediocră. | 

Aşadar, un concept de produs este constituit printr-o 
idee de produs și printr-o poziționare corespunzătoare unui 
scop, care să ofere un potenţial satisfăcător. Importanţa pozi- 
ționării rezultă și din aceia că, uneori este posibilă relansarea 
vînzărilor unui produs existent pe piaţă, diîndu-i o poziţionare 
nouă ; și invers, o poziţionare banală poate să facă să eșueze 
lansarea unui nou produs. 

De âsemenea, eficacitatea poziționării nu este niciodată 
garantată şi variază în timp. În multe cazuri, imaginea unui 
produs se degradează și repune în cauză poziţionarea sa. De 
aceea -este necesar ca, în mod permanent să se reîntărească 
imaginea mărcii unui produs, fie printr-un flux continuu de 
noi sortimente ale acestuia, fie prin acţiuni publicitare. Suc- 
cesul produsului pe piaţă trece, deci, în mod necesar, printr-o 
frecventă poziționare a acestuia. f 

În concluzie, poziționarea pune întreprinderilor un anumit 
număr de probleme, ceea ce face ca, în realizarea ei, unităţile 
să ţină seama de o seamă de reguli și anume : 
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a) cunoaşte situaţia ciștigată prin marca produsului (nu- 
mai dacă nu e vorba de un produs nou). Așa cum am văzut 
este important să se ştie în care poziţionare marca se men- 
ţine în spiritul consumatorului ; 

b) decide dintr-o poziţie conformă cu a lua; înţelesul 
acestei reguli se bazează pe rațiunea că, analiza singură nu 
este suficientă. Trebuie ca, pe baza informaţiilor obţinute, 
întreprinderea să aleagă poziţia cea mai de succes pentru 
marcă ; 

c) a evalua avantajul poziţiei ; aceasta înseamnă că trebuie 
să nu se aibă încredere în deschiderile false, ci să se analizeze 
profund ce avantaje asigură o poziţionare sau alta ; | 

d) a analiza pozițiile concurenței ; regula are în vedere 
să se ştie care concurenţi ocupă, deja, această poziţie, la care 
marca noastră dorim să ajungă ; 

e) a estima gradul de vulnerabilitate al poziționării; 
aceasta pune două probleme și anume: avem noi mijloace 
pentru a cuceri această poziţie ? ; avem noi mijloacele de a 
o menţine ? ; 
fa adera la individualitatea care ar avea legitimitatea 
să o ia poziţia aleasă. Aceasta se referă la nivelul de poziţio- 
nare şi la nivelul strategiei întreprinderii în raport cu concu- 
renţa, dacă ea are o poziţionare de leader ; 

g) întărirea acestei individualităţi, atit prin strategia ds 
produs, cît şi prin comunicațiile întreprinderii. Tot ce facem 
cu produsul sau ce spunem despre el, trebuie să fie în con- 
cordanţă cu poziţionarea acestuia. 

Din cele prezentate rezultă cît de importantă este pozi- 
ționarea fiecărui produs, în cadrul gamei de produse ale unei 
întreprinderi. 

'Ținînd seama de rolul poziționării produselor sale de către 
o întreprindere, de a stabili componentele calitative favorabile 
şi defavorabile ale acestora în competiție cu cale similare ale 
firmelor concurente, înseamnă că operaţiunea de poziţionare 
trebuie să realizeze o ierarhizare a acestor componente. 

Această ierarhizare se face pe baza unor studii motivaţio- 
nale asupra preferințelor exprimate de cumpărători față de 
produsele respective. | 
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8. Direcţii ale strategiei de marketing a produsului 

e “Stoategia de marketing a produsului ocupă un loc princi- 
pal în mixul de marketing al acesteia. peo af a 
"Explicaţia acestui accent special asupra prdusului este, în 
primul rînd, legată de faptul că produsul este elementul prin- 
cipal prin care întreprinderea realizează dialogul eu piaţa. 

Iar în al doilea rînd, acest loc al politicii de produs, în 
centrul atenţiei unităţii, decurge din incertitudinile care pla- 
nează asupra rezultatelor confruntării produsului cu cererea. 

` Condiţiile menţionate obligă întreprinderea să stabilească 
şi să aplice o politică de produs bine gîndită și riguros în- 
făptuită. ` l 

Politica de produs se fundamentează pe obiectivele pe 
care întreprinderea şi le propune ; dar ea trebuie să reflecteze 
şi tendințele generale care se manifestă în evoluţia ofertei 
pe piaţă. Aceste tendinţe se referă la fenomene ca : înnoirea 
şi diversificarea sortimentală ; cantitatea şi calitatea ofertei. 

„De asemenea, în stabilirea politicii sale de produs, în- 
treprinderea trebuie să pornească și de la capacitățile tehnice, 
financiare şi umane de care dispune, de la ceea ce are și 
poate realiza în structura produselor şi sortimentelor, de la 
vîrsta produselor ei, respectiv etapa ciclului de viață în care 
acestea se află, fiecare în parte. ba i 

Totodată ea trebuie să analizeze şi atitudinea consuma- 
torilor față de produsele și sortimentele pe care le oferă, de 


la imaginea pe care o are întreprinderea şi produsele ei în 


rîndul publicului consumator. 

Prin prisma acestor constatări, unitatea îşi poate fixa 
diverse alternative ale politicii sale de produs. 

În funcţie de procesele de înnoire şi diversificare sorti- 


„mentală, strategiile de produs pot fi : 


a, — Strategia stabilităţii sortimentale. Prin această al- 
ternativă strategică „de produs se urmărește asigurarea men- 


tinerii poziţiei cîştigate de întreprindere pe piaţă, păstrarea. 


prestigiului de care se bucură în rîndul clienţilor. 
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eforturile de cercetare pe un număr mai restrîns de produse, 
ceea ce conduce şi la o mai accentuată creștere a calității pro- 
duselor. ta ai i at | 

c. — Strategia diversificării sortimentale. Urmărește să 


_nuanţeze modalităţile de satisfacere a nevoii căreia se adre- 


sează produsul şi să răspundă noutăţilor care apar în domeniu, 
cu scopul de a creşte numărul de consumatori și volumul vîn- 
zărilor. Se adoptă, mai ales la produsele care se află în faza 
de creştere a ciclului de viaţă, cînd acestea se află într-o 
poziţie-favorabilă de vînzare. 

În funcţie de natura produselor, diversificarea sortimentală. 
se poate referi la : tipodimensiuni, gabarite, formate, culori, 
modele, nuanțări gustative etc. Se impun anumite cerințe: 
preţul trebuie intercalat în seria de prețuri a produselor exis- 
tente ; diversificarea trebuie să aibă în vedere potenţialul 
tehnic şi financiar al întreprinderii. | 

În ceea ce priveşte gradul de noutate al produselor în- 
treprinderii, aceasta poate adopta următoarele strategii : 

a. — Strategia înnoirii produselor. Se realizează prin dez- 
voltarea unor produse noi, fie pe aceiaşi piață a întreprinderii, 
fie pe segmente noi de piață. > 4 | 

Deoarece angajează în cea mai mare măsură resursele 
întreprinderii, această strategie comportă cel mai mare risc 
din partea acesteia ; de aceea, se adoptă numai în faza de 
maturitate a ciclului de viaţă al produselor în fabricaţie. i 
~ > Prin această strategie se urmăreşte ridicarea la nivel 
superior a rezultatelor financiare ale unității. | 

b. — Strategia perfecţionării produselor. Constă în per- 
lecţionarea periodică a parametrilor calitativi ai produselor 
existente, Asemenea parametri se pot referi la : funcţionalitate 
și durabilitate ; aspect, culoare model, ambalaj. | 

Întreprinderea trebuie să studieze şi să anticipeze reacţia 
cumpărătorilor față de modificările pe care le preconizează 
pentru a nu se afla în situaţia primirii lor nefavorabile. 

e C. — Strategia menţinerii structurii calitative a produ- 


'seior și sortimentelor, 


În afară de aceste alternative strategice, legate de gama 


- Sortimentală și noutatea produselor, întreprinderea poate opta 
ȘI pentru alte variante strategice, gri 
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Între acestea, menţionăm strategia segmentării pieţei. Ea 
constă într-o diferenţiere a produselor pe segmentele pe care 
ea le deservește, orientind mai distinct producţia pe fiecare 
din aceste segmente de consumatori. 

Într-o asemenea strategie, întreprinderea nu se adresează 
pieţei în general, ci unor grupuri de consumatori (segmente) 
bine conturate. 

În acest fel, unitatea poate răspunde mai bine cerinţelor 
de consum, întărindu-și poziţia în rîndul clienţilor săi. 

Politica de produs a unei întreprinderi se constituie 
dintr-o îmbinare a diverselor alternative, în funcţie de ciclul 
de viaţă al produselor, de potenţialul unităţii. 
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CAPITOLUL XII 


Sirategia preţului 


Fixarea preţurilor sau modificarea preţului unui produs 
pe piaţă sînt acte importante care trebuie să fie pregătite de 
orice întreprinzător, individual sau societar, cu foarte multă 
grijă. Decizia, în acest sens, este luată odată cu stabilirea 
celorlalte componente ale marketingului mix al unității. 

Importanța politicii în domeniul preţului rezultă din 
faptul că el este prezent în ambele fluxuri ale relaţiilor între- 
prinderii cu mediul său extern — de la aceasta către piaţă 
și de la piaţă către întreprindere. Astfel, preţul este elemen- 
tul vizibil imediat ce apare oferta unui produs pe piaţă. În 
același timp, preţul este folosit de cumpărător, atunci cînd 
el apreciază, pe piaţă, calitatea diverselor produse concurente. 

Prin preţul pe care-l practică, unitatea își asigură valori- 
ficarea resurselor sale, caută să aibă cîştig în confruntarea 
cu ceilalți competitori, își recuperează cheltuielile şi obține 
“un anumit profit. 

Din toate acestea rezultă necesitatea analizei locului care-l 
ocupă preţul în strategia întreprinderii şi modalităţile de care 
ea dispune în folosirea acestei pirghii, în sistemul mixului 
său de marketing. | 


1. Preţul — variabilă a mixului de marketing 


| Stabilirea unui preț de vinzare de către agentul econo- 
„mie — producător sau comerciant —, este una din deciziile 
cele mai delicate în elaborarea strategiei sale de marketing. 
Aceasta deoarece capacitatea consumatorilor, care au nevoie 
“ŞI doresc să cumpere un produs este, principial, delimitată 
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de preţul de vinzare al produsului respectiv. Pe lîngă consu- 
mator, la stabilirea prețurilor sînt luate în considerare obiec- 
tivele pe care unitatea și le-a fixat de a oferi pe piaţă anu- 
mite produse. De asemenea, nu în ultimul rînd, la stabilirea 
preţurilor produselor sale, agentul economic trebuie să ţină 
seama de caracteristicile concurenţei, adică de posibilităţile 


de acţiune şi de reacţie ale întreprinderilor care operează pe 


piaţă cu produse similare. 

Dintr-o asemenea înțelegere a procesului de stabilire a 
preţului, deci a politicii de preţ a unităţii, rezultă, mai întîi, 
că preţul este o componentă a mixului de marketing al aces- 
teia. În această calitate, orientarea politicii de preţ se core- 
Jează, pe de o parte, cu celelalte componente ale mixului de 
marketing, iar pe de altă parte, împreună cu aceste componente, 
se raportează și integreză în ansamblul obiectivelor strategice 
de piaţă ale unităţii. 

n ceea ce privește corelarea cu celelalte variabile ale 
mixului de marketing, menţionăm, în primul rînd, legătura 
strategiei de preţ cu cea de produs. Pe piaţa produselor care 
au fost deja lansate într-o perioadă anterioară, decizia pri- 
vind prețul necesită să se stabilească dacă preţul produsului 
oferit trebuie să fie identic, mai mare sau mai mic decit 
cel al produselor concurente, precum și impactul preţului 
produsului în cauză asupra vînzărilor altor produse ale uni- 
tăţii. În cazul lansării pe piaţă a unor produse noi, corelarea 
acesteia cu preţul se poate concretiza, fie în fixarea unor 
prețuri ridicate, oferind produsele unui număr restrins de 
consumatori şi asigurînd unităţii o rentabilitae rapidă, fie 
în fixarea unor prețuri cît de scăzute posibil, pentru a lărgi 
piaţa şi a spori volumul vînzărilor. Oricare din relaţiile pret- 
produs depind de resursele financiare ale întreprinderii, de 
caracteristicile producţiei, dar și de trăsăturile cererii pe piaţă. 
Practica a demonstrat însă, că politica preţului ridicat este 
larg utilizată mai ales în cazul noilor produse determinate de 
schimbarea modei, 

Există complexe relaţii ale politicii de preţ cu strategia 
promovării și distribuţiei, Astfel, strategia de preţ trebuie să 
asigure finanțarea strategiei promoţionale. În fapt, mai ales 
cînd unitatea lansează un nou produs, trebuie să-i creeze aces- 
tuia piața, deci să educe consumatorii, să-i facă să înveţe ne- 
voile determinate de noul produs și să le demonstreze avan- 
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tajele utilizării lui. Toate acestea cer o investiţie publicitară și 
promoţională foarte importantă, pe care întreprinderea tre- 
buie s-o recupereze și să obțină protitul scontat. În acest sens, 
întreprinderea va fixa un preţ de vinzare iniţial, care să-i per- 
mită să rentabilizeze investiţia într-un timp cît mai scurt. 

Totodată, strategia preţului se corelează și cu distribuţia. 
O anumită strategie de preţ trebuie să reflecteze strategia dis- 
tribuţiei prin posibilitatea pe care o oferă de a deschide și con- 
serva canalele de distribuţie alese. 

Toate corelările politicii de preţ menţionate se manifestă 
în mecanismul unui angrenaj foarte complex, în care, fiecare 
componentă a mixului de marketing poate juca, în raport cu 
una sau mai multe din celelalte, atît rolul de cauză, cit și pe 
cel de efect, manifestîndu-se ca un submix al mixului de mar- 
keting al unităţii. | 

Strategia de preţ se stabilește şi se aplică, nu numai în 
strînsă legătură cu celelalte variabile ale mixului de marke- 
ting, ci, toate la un loc, se raportează permanent la ansamblul 
strategiei de piaţă a unităţii, la obiectivele acestei strategii. 
Dacă ne referim la preţ, relaţia sa cu obiectivele de ansamblu 
ale strategiei de piață a întreprinderii, constă, pe de o parte, 
în faptul că politica de preţ se stabileşte în funcție de aceste 
obiective, iar pe de altă parte, în aceea că, strategia generală 
a unităţii, atît în procesul elaborării, cît şi al adoptării şi apli- 
cării, se sprijină şi pe posibilităţile pe care ea le are de a fo- 
losi ca pînrghie instrumentul preţ. 

În calitate de componentă a mixului de marketing, pre- 
tul se diferenţiază de celelalte componente — produs, distri- 
buţie, promovare, În timp ce acestea sînt variabile endogene 
ale mixului, putînd fi integral manevrate de întreprindere, pre- 
țul nu este o astfel de variabilă, dar nu este nici complet străin 
unităţii economice. El se află pe o poziţie intermediară, între 
cea de factor endogen și exogen, Cit de aproape sau de departe 
se află prețul de posibilitatea întreprinderii de a-l utiliza în 
strategia sa de piață, depinde de trăsăturile specifice ale eco- 
nomiei de piaţă de la o ţară la alta. Faptul că preţul poate fi 
integral factor endogen, ori se îndepărtează de această posibi- 

litate a întreprinderii, rezultă chiar din faptul că în țările Să 
economie de piaţă se face această distincţie și prin gruparea 
prețurilor în două categorii : a) prețuri administrate de între- 
prindere ; b) preţuri determinate de mecanismul pieţei, ori sta- 
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pilite sub influenţa altor factori externi întreprinderii. Mișca- 
rea preţului pe această distanţă dintre deplin endogen și de- 
plin exogen, ca o expresie a specificului său ca element al 
mixului de marketing, rezultă din însăși faptul că, în cele mai 
multe cazuri, pe de o parte, preţurile administrate sînt stabi- 
lite de întreprindere prin luarea: în considerare a factorilor 
externi, iar, pe de altă parte, în cazul prețurilor determinate 
de piaţă sau alți factori externi, întreprinderea dispune, totuși 
de unele posibilităţi de a acţiona şi folosi preţul în politica sa 

Din cele prezentate rezultă că : a) preţul funcţionează 
ca un canal de legătură al agenţilor economici cu toţi factorii 
de mediu şi se constituie într-un instrument important de 
acţiune al acestora în relaţiile cu piaţa ; b) el este, însă, o 
componentă foarte complexă a mixului de marketing, nivelul 
şi dinamica sa depinzînd de o multitudine de factori interni și 
din mediul extern al unităţii economice. 


2, Factorii consideraţi în stabilirea prețurilor 


Deciziile de preţ ale unei unităţi economice sînt determi- 
nate de o serie de factori interni și externi. Factorii interni 
includ obiectivele de marketing ale utităţii, strategiile mixu- 
lui de marketing, costurile etc. ; factorii externi se referă la 
natura pieţei și cererii, concurenţa şi alți factori de mediu. 

În stabilirea preţului, agentul economic are în vedere, 
mai întîi obiectivele sale de marketing. Iar între acestea, pe 
primul loc se situează produsul. Înainte de a stabili preţul, uni- 
tatea economică trebuie să-și definească politica de produs. 
Dacă a ales bine piaţa produsului și i-a asigurat o bună pozi- 
ţionare, atunci și politica de preț are şanse de realizare. 

În același timp, unitatea caută şi stabileşte și alte obiecti- 
ve, care, de regulă, decurg din ceea ce şi-a propus în legătură 
cu produsul. Dintre acestea, cele mai obişnuite. obiective sînt : 
supraviețuirea, maximizarea profitului curent, maximizarea co- 
tei de piaţă, conducerea calităţii produselor etc. 

_ Supravieţuirea poate să apară și ca obiectiv major. Astfel 
de cazuri apar atunci cînd unitatea este incomodată de capa- 
cități de producţie prea mari, de putere de competiție greoaie, 
ori de schimbarea preferințelor consumatorilor. ` 


“i „254 


CE Scanned with OKEN Scanner 


Pentru a păstra mersul înainte stabilit, unitatea trebuie să 
stabilească un preţ scăzut, sperînd: să crească cererea. În acest 
caz, profitul este mai puţin important decît supraviețuirea. În 
ultimii ani, în ţările dezvoltate, multe firme de automobile au 
recurs la preţuri sub costuri, sau au oferit programe largi de 
reducere de preţuri, cu scopul supraviețuirii. Atîta timp cît 
preţurile lor acoperă costurile variabile şi unele costuri fixe, 
ele pot să rămînă în activitatea comercială, pînă la schimbarea 
condiţiilor. Totodată multe unităţi doresc să restabilească un 
preţ care le va maximiza profitul curent. Ele estimează care 
cerere şi costuri ar fi la diferite preţuri și aleg preţul care 
va asigura profitul curent maxim. În toate cazurile, unităţile 
doresc rezultate financiare curente, mai degrabă decit revenirea. 
înceată la performanţă. 

Alte unităţi doresc să obţină cota dominantă de piaţă. Ele 
cred că cele cu cea mai largă cotă de piaţă se bucură de cos- 
urile cele mai mici şi de cel mai ridicat profit. Pentru a deveni 
leaderi ai cotei de piaţă, ele stabilesc preţurile atit de jos cât. 
este posibil. O schimbare a acestui obiectiv este de a urmări un 
cîştig al cotei de piaţă specifice. Să zicem, de exemplu, că în- 
treprinderea doreşte să crească cota ei de la 10% la 15% în- 
tr-un an. Ea va căuta preţul şi programul de marketing, ce îi 
va realiza acest scop. 

De asemenea, o întreprindere poate să hotărască să aibă 
cea mai înaltă calitate a produsului pe piaţă. Aceasta duce în 
mod normal, către un preţ ridicat, spre a acoperi calitatea înaltă 
a produsului și costul înalt. 

În sfîrșit, unităţile economice pot să folosească preţul şi 
pentru a atinge alte multe obiective specifice. Ele pot să sta- 
bilească preţuri mai mici pentru a împiedica concurenţii să 
pătrundă pe piaţă, sau să fixeze preţuri la nivelurile celor ale 
concurenţilor pentru a stabiliza piaţa. Preţurile pot să fie sta- 
bilite astfel, încît să păstreze încrederea şi suportul consumato- 
rilor sau să evite intervenţia statului. Ele pot fi temporar re- 
duse pentru a crea atracţia unui produs sau pentru a atrage mai 
mulţi elienţi. i iti cite CĂ P” 

Orice produs trebuie să aibă un preț care sà ajute şi vinzi” 
rile altor produse ale întreprinderii. Astfel, stabilirea prețuri- 
lor trebuie să joace un. rol însemnat în spirijinirea îndeplinirii 

obiectivelor strategice ale întreprinderii. pa ads 
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Aşa cum am menţionat în capitalul anterior, decizia de. 


preț trebuie corelată cu celelalte componente ale mixului de 
marketing, deoarece prețul este numai unul din elementele pe 
care întreprinderea le utilizează pentru a-și realiza obiectivele 
de piaţă. Deciziile de preț trebuie să fie coordonate cu progra- 
mele de produs, distribuţie și deciziile de promovare pentru a 
alcătui un program de marketing consistent. Deciziile adoptate 


“pentru alte variabile ale mixului de marketing trebuie să in- 


fluienţeze deciziile de preţ. Sint şi cazuri cind, întreprinderea 
adoptă, mai întîi, decizia sa de preţ şi apoi defineşte funda- 
mentele celorlalte decizii ale marketingului mix, care decurg 
din ceea ce s-a stabilit prin preţ. Astfel, întreprinderea trebuie 
să considere totalul mixului de marketing, atunci cînd stabi- 
leşte preţurile. | 

Dacă produsul este poziţionat pe factori neevaluați, atunci 
deciziile cu privire la calitate, promovare şi distribuție vor afec- 
ta puternic preţul. Dacă preţul este un factor cu poziţionare 
critică, atunci el va afecta puternic deciziile pentru alte ele- 
mente ale mixului de marketing. În cele mai multe cazuri, 
întreprinderea consideră împreună toate deciziile marketin- 
gului mix, în dezvoltarea programului de marketing. 

În rîndul factorilor interni, la stabilirea preţurilor, foarte 


important este și factorul costuri. Acestea pun baza pentru 


prețul pe care întreprinderea poate să-l stabilească produsului 
său. Unitatea dorește să stabilească un preţ care acoperă în 
întregime costurile pentru producerea, distribuţia şi vînzarea 
produsului şi-i asigură un venit în plus, pentru efortul și ris- 
cul activităţii sale. Costurile întreprinderii trebuie să fie un 


important element în strategia ei de preț. Unităţile acţionează 


pentru a-și asigura costuri cît mai mici de producţie, deoarece, 
acelea care au costuri mici, pot să reducă preţurile produselor 
respective, de unde rezultă o stimulare a vînzărilor şi a mări- 
mii absolute a profitului. 

~ Costurile, așa cum se ştie, în structura lor, sînt fixe şi va- 
riabile ; cele fixe nu variază în raport cu volumul producţiei 
sau vinzării, iar cele variabile se modifică, în funcţie de schim- 


barea volumului producţiei sau vînzării produselor. Suma celor 


două costuri, la un volum dat al producţiei sau vînzării, consti- 
tuie costul total al producţiei sau vinzărilor respective. Condu- 
cerea unei întreprinderi trebuie să stabilească un preţ cart, 


cel puţin să-i acopere costul total al unei pran-:“ţii date, plus 
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profitul pe care-l urmărește. Unitatea trebuie, de aceea, să ve- 
gheze cu grijă asupra costurilor sale ; dacă costurile pentru pro- 
ducerea și vînzarea produselor sale sînt mai mari decit cele 
realizate de concurenţi, întreprinderea poate, sau să urce pre- 
tul, sau să obțină un profit mai mic, fiind în dezavantaj com- 
petițional pe piaţă. De aceea pentru a evolua în mod corect 
situaţia, întreprinderea trebuie să știe cum costurile ei variază 
la diferite nivele ale producţiei, şi în funcţie de aceste variaţii 
să fixeze preţurile. i 

în rîndul factorilor externi care influențează decizia în 
domeniul preţurilor, pe primul loc se situează piaţa z cererea. 
Costul stabileşte limita inferioară a prețului, pe cind piața și 
cererea stabilesc limita superioară a acestuia. De aceea, îna- 
intea stabilirii preţurilor, compartimentele unităţii care au 
asemenea atribuţii trebuie să înţeleagă raporturile de inter- 
dependenţă dintre preț şi cerere pentru produsele unității. 
Aceasta necesită să explicăm în ce fel relația de interdepen- 
denţă preţ-cerere variază în raport cu diferite tipuri de pieţe 
şi în ce fel percepțiile preţului de cumpărare de către consu- 
matori influențează decizia de preţ. Apoi, trebuie să dez- 
batem metodele pentru măsurarea raportului de interdepen- 
denţă preţ-cerere. Sub acest aspect, așa cum se ştie, liberta- 
tea preţului vînzătorului variază în raport cu diferite tipuri 
de pieţe. Economiștii recunosc patru tipuri de pieţe, fiecare 
prezentînd un specific în procesul de formare a preţului: 
concurența pură, concurența monopoliştă, concurenţa oligo- 
polistă și monopolul absolut. i 

În condițiile concurenței pure, piața se caracterizează prin 
mulți cumpărători și vînzători, făcînd slin în interiorul 
unor mărfuri uniforme şi unei siguranțe financiare. Nici un 
cumpărător sau vînzător nu influențează evoluția prețului pie- 
tei. Un vinzătot nu poate să ceară mai mult decît ajunge 
prețul, deoarece cumpărătorii pot să obțină atît de mult cit 
au nevoie la preţul respectiv. Vînzătorii nu vor cere nici mal 
puțin decit preţul pieței, întrucît pot să vîndă tot ce doresc 
la acel preț, Dacă prețul și profitul cresc, noi vînzători pot 
să intre ușor pe piață. Într-o piaţă concurenţială perfectă, Cors 
© œætarea de marketing, dezvoltarea produsului, evaluarea pre- 
_ țului, publicitatea şi promovarea vînzărilor joaca un rol mic 


său nici un rol. Ca urmare, în asemenea condiții de piață, 
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irita nu consumă mult timp pentru strategia de mar- 
eting. LET ef dyte ăia | 
„În condiţiile concurenței monopoliste piața constă din 
mulți cumpărători și vânzători, care fac comerț, mai degrabă 
peste un cîmp liber al prețurilor, decît după un singur preţ 
de piaţă. Un cîmp liber al preţurilor apare deoarece vînză- 
torii pot să-și diferenţieze ofertele după cumpărători. Fiecare 
produs fizic poate să fie variat în calitate, caracteristici și 
stil, sau serviciile ce-l însoțesc pot fi variate. Cumpărătorii 
văd diferenţe în produsele vînzătorilor și vor plăti preţuri 
diferite. Vînzătorii încearcă să dezvolte diferențiat ofertele 
pentru diferite segmente de clienţi şi, în afară de preț, utili- 
„zează marca de fabrică, publicitatea ete., pentru a așeza 
aparte ofertele lor. | 

Deoarece ei sînt competitori mulţi, fiecare firmă este mai 
puţin afectată de strategiile de marketing ale celorlalți com- 
petitori, decit pe pieţele oligopolistice. 

În condiţiile concurenţei oligopolistice piaţa cuprinde mai 
puţini vinzători, care sînt sensibili, într-un grad înalt, la fie- 
care evaluare de preţ și strategii de marketing ale altora. 
Produsul poate fi omogen (grîu, aluminiu) sau neomogen 
(automobile, computere etc.). Vînzătorii sînt puţini, întrucît 
este dificil pentru noi vînzători să pătrundă pe piaţă. Fiecare 
vinzător este vigilent la strategiile şi mișcările concurenţilor. 
Dacă o firmă puternică reduce preţul său, cumpărătorii se vor 
îndrepta repede spre acel vînzător. Altă firmă puternică tre- 
buze să răspundă coborînd preţul sau dezvoltînd serviciile 
sale. Un oligopolist nu este niciodată sigur că va cîştiga ceva 
permanent printr-un preţ redus. Pe de altă parte, dacă un 
oligopolist ridică prețul, concurenţii săi nu vor putea să ur- 

. meze această direcţie de acţiune. În acest caz, oligopolistul 
trebuie să reducă preţul său devenit mai ridicat, sau riscă 
să scape clienţii la concurenți. | | 
= _ Un monopol absolut constă în prezenţa pe piaţă a unui 
singur vînzător. Acesta poate fi un monopol de stat, un mo- 
nopol privat dirijat, sau un monopol privat nedirijat. Politica 
„preţului este mînuită diferit în fiecare caz. Un monopol de 
Stat poate să urmărească o varietate de obiective de preț. 
Poate stabili un preţ mai mic decît costul, întrucît produsul 
este important pentru : cumpărători, care nu pot să-și îngâ- 
„duiască a plăti costul complet. Ori, preţul poate îi stabilit, 
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sau să acopere costurile, sau să producă profit consistent. Ori, 
el poate fi stabilit destul de ridicat, pentru a reduce consumul. 
Într-un monopol dirijat, statul admite firmei să stabilească 
evaluări de preţ, care să-i asigure un venit corespunzător, 
evaluări de preţ care îi va permite unităţii să menţină și să 
extindă activitatea atît cît este nevoie. Într-un monopol nedi- 


rijat, firma monopolistă este liberă să stabilească preţul atit . 


"at piaţa suportă. Totuși, firma monopolistă nu poate întot- 
deauna să încarce preţul complet, datorită anumitor conside- 
rente, în special de teama de dirijare din partea statului. În 
cele din urmă, consumatorul. va decide dacă preţul unui produs 
este echitabil, corect. De aceea, cînd stabilesc preţurile, firmele 
trebuie să ţină seama de percepţia acestora de către consu- 
matori şi cum această percepţie influenţează decizia de cum- 
părare a consumatorilor. Drept urmare, stabilirea corectă a 
preţurilor începe cu analiza nevoilor consumatorilor și per- 
cepţia, de către ei, a preţurilor. . . g N i 

-- Un alt factor extern, care influenţează deciziile de preț 


- iile lor posibile la mișcările de pret pro rii ale unității. 
gasta, deoarece, un consumator, reflectind la cumpărarea 
unui produs, va evalua preţul produsului respectiv, în raport 
cu preţul unor produse comparabile. În consecinţă, strategia 
de preţ a întreprinderii trebuie astfel stabilită încît să influ- 
enţeze acţiunile concurenţilor. Dacă. întreprinderea urmează 
o strategie de preţ înalt, aceasta trebuie să atragă concurenţă ; 
un preț scăzut, respectiv, o strategie de preţ scăzut, trebuie 
să respingă concurenţii sau să-i scoată de pe piaţă. 

Toate acestea evidenţiază ideea că întreprinderea -are 
nevoie, în stabilirea strategiei sale de preţ, să studieze preţul 
și calitatea ofertei fiecărui concurent. Ea foloseşte preţul de 
poziţionare a ofertei, în funcţie de caracteristicile ofertei con- 
curenților. * N ah 

Cînd stabilește preţurile, întreprinderea trebuie să ţină 
seama, întotdeauna, şi de alţi factori din mediul său extern. 
De exemplu, condiţiile economice pot să aibă un puternic im- 
pact asupra rezultatelor strategiilor de preţ ale unei firme. 
Factori economici, cum sînt inflația, prosperitatea sau rece- 
“siunea, proporţiile profitului influențează. deciziile de preţ, 
deoarece. el& au impact și asupra costurilor de producţie a unui 
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produs și asupra percepţiilor preţului produsului de către 
consumatori. rue 

Întreprinderea trebuie, de asemenea, să ia în considerare 
şi ce impact vor avea preţurile sale asupra celorlalte com- 
ponente ale mediului extern. Cum vor reacţiona, de exemplu, 
comercianții la variațiile preţurilor ei ? Întreprinderea trebuie 
să stabilească astfel preţurile, încît să asigure comercianților 
un profit corespunzător, să încurajeze prezența lor, să-i ajute 
să-şi vîndă produsele. 

Statul este, de asemenea, un important factor extern, care 
influenţează deciziile de preţ ale agenţilor economici. De aceea, 
ei trebuie să cunoască legile și efectul lor asupra preţurilor 
şi să aplice o politică legală în acest domeniu. el idis 

Din cele prezentate rezultă că stabilirea prețurilor pro- 
_ duselor de către unități reprezintă o decizie strategică dificilă, 
care, dacă nu este bine înţeleasă şi adoptată, poate deveni 
riscantă. Aceasta, atit pentru faptul că, la orice încer- 
care de manevrare a preţului ca instrument strategic, în- 
ireprinderea trebuie să facă faţă reacției agresive a concu- 
renţilor, cît și din cauză că, datorită multitudinii de factori 
ce determină preţul, o bună parte fiind exogeni, ea poate să 
ajungă la erori în luarea deciziei. | | premias 


3. Alternative strategice de preţ 


Explicaţiile din capitolele anterioare au demonstrat posi- 
bilitatea utilizării preţului ca instrument al strategiei de piaţă 
a întreprinderii. Formularea unei anumite atitudini şi com- 
portări strategice, ca și aplicarea ei în practică, ridică, însă, 
numeroase probleme. Ele depind de resursele firmei şi Qbiec- 
tivele pe care le stabilește, de toţi factorii mediului extern 
al unităţii şi, nu în ultimă instanţă, de resorturile psihologice 
ale cumpărătorilor faţă de preţurile diverselor produse şi ser- 
vicii. În același timp, ea trebuie, așa cum s-a mai precizat, 
să coreleze strategia de preţ cu. celelalte componente ale mi- 
xului de marketing. i ii 

Din perspectiva acestui cadru general complex de condiţii, 
unitatea trebuie să aprecieze și să-şi fixeze modalităţile de 
acţiune și în domeniul preţurilor. Orientările strategice pot 


[zi 
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avea în vedere: a) nivelul -prețurilor ; b) mobilitatea preţu- 
rilor ; €) diversitatea preţurilor. cca 
primul caz, care are la bază criteriul nivelului prețu- 
rilor, acesta poate fi orientat în funcţie de : costuri, cerere şi 
concurenţă. | | 

În orientarea nivelului preţului după costuri se pleacă de 
la premisa că preţul trebuie să acopere integral costurile și 
să asigure, în plus, profitul unităţii. 

Există în practică multe situaţii în care preţurile sînt 
orientate precumpănitor după costurile de producţie. De 
exemplu, în cazul produselor noi sau al celor care prezintă 
caracteristici speciale, întreprinderile nu pot ţine seama de 
caracteristicile cererii, deoarece ele nu sînt cunoscute. Din 
aceleaşi motive este dificilă luarea în considerare a compo- 
nentelor posibile ale concurenţei. Ca urmare, costul de pro- 
ducţie devine un important element de orientare a deciziilor 
în materie de preţ. Astfel, nu rareori, vînzarea produselor cu 
caracteristici speciale este precedată de cererea unui preţ „pre- 
ventiv“, în a cărui formare întreprinderile pornesc de la costuri 
pe care le presupun suportabile pentru obţinerea produselor 
respective. O funcţie analoagă îndeplinesc asemenea costuri 
propuse în cazul noilor produse, sau cînd întreprinderile sta- 
bilesc să urmeze anumite politici comerciale — politici de 
preţuri iniţiale ridicate pentru anumite segmente particulare 
de piaţă, ori politici de prețuri iniţiale scăzute pentru a cîștiga 
o cotă de piaţă mai mare etc. i 

În afară de toate acestea, orientarea preţurilor în func- 
ţie de costuri este adoptată și pentru că este practică şi uşor 
controlată. Compartimentele care au asemenea atribuţii în 
unităţi, stabilesc preţurile de vînzare adăugînd la costurile 
de producţie o cotă procentuală, corespunzătoare obiectivelor 
strategice urmărite. Specialiştii englezi, care denumesc această 
practică „cost-plus pricing“, îi acordă o mare atenţie. 

În practica formării preţurilor astfel orientate se are în 
vedere costul mediu global. De asemenea, majorările costu- 
rilor pentru stabilirea preţurilor se fac în procente diterite de 
la e ramură la alta și, chiar, de la o întreprindere la alta. 

În literatura -de specialitate există şi opinii care critică 
această modalitate de formare a preţurilor, pe care o socotese 
nefondată. În aprecierile critice se consideră, între altele, că 
orientarea prețurilor în funcţie de costuri: ignoră complet 
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fenomenul cererii; nu. ţine seama de concurenţă ; Admite 
posibilitatea calculului exact al costurilor medii globale, ceea 
ce nu corespunde întotdeauna realităţii ; nu se ține seama de 
faptul că în realitate și costurile depind de preţuri ; acestea 
influenţează cererea, deci și volumul producţiei, iar prin 
aceasta, în mod indirect, influențează dimensiunea costurilor. 
Susţinătorii modalităţii orientării preţurilor în funcție de 
costuri, apreciază că aceasta s-ar baza pe următoarele expli- 
caţii : mai întîi, sînt situaţii cînd întreprinderile nu-și propun, 
ca obiectiv esenţial, maximizarea profitului. În asemenea ca- 
zuri, raționamentele în materie de preţuri pornesc de la ideea 
acoperirii costurilor și obţinerii acelui profit care poate fi 
posibil ; de asemenea, sînt situaţii în care unităţile vizează 
strategia de preţ pe termen lung, perioadă în care, cea mai 
strînsă corelaţie este cea dintre preţuri şi costuri ; în al treilea 
rînd, se consideră că orientarea nivelului preţurilor în funcţie 
de costuri ar reduce riscul luptei de concurenţă în materie de 
prețuri, ar asigura preţuri acceptabile în toate întreprinderile 
şi ar determina o mai mare stabilitate pieţei. | 
Sigur, în realitate nu poate fi vorba de posibilitatea for- 
mării preţurilor, exclusiv pe baza costurilor. Practica demon- 
sirează că, pornind de la o asemenea orientare, agenţii econo- 
mici sînt obligaţi, deseori, să recurgă la „retușări“ ale acestora, 
luînd în considerare ansamblul factorilor care influențează 
acest proces, în special, cererea și oferta, concurența etc. : 
Orientarea preţurilor după cerere, ca variantă a strategiei 
de preț (customer-oriented pricing sau value-oriented), apare 
mai rar și anume, în cazurile cînd raporturile de piaţă: între 
ofertă și cerere prevalează asupra celor dintre ofertanţi. Este 
vorba despre situaţii în care disputa concurenţială lipsește 
sau se manifestă pașnic, existînd o relativă stabilitate în deli- 
mitarea potenţialului pieţei între competitori. În acest caz, 
prețurile pot interveni ca instrument de echilibrare valorică 


dinamică a cererii cu oferta, 


Modul cum este înţeles acest echilibru, explică posibili- 
tatea strategică de preț orientat în funcţie de cerere. Pentru o 
întreprindere, echilibrul presupune că cererea este una dată, 
iar preţul de piaţă este unic. Într-o. asemenea situaţie;:dacă 
întreprinderea propune un preţ mai scăzut decit cel de piaţă, 
atrage în mod automat o infinitate de cumpărători (în con- 


dițiile transparenţei totale a pieţei, în care toată lumea este 


262 


CE Scanned with OKEN Scanner 


informată de scăderea preţului). Fiind, însă, de mici dimen- 
siuni . (atomicitatea pieţei), întreprinderea nu este în măsură 
să satisfacă toţi consumatorii. În consecinţă, ea este constrînsă 
să ridice preţul ; acest lucru poate să-l facă, fără să depă- 
nivelul preţului pieţei, pentru a evita să piardă clienţii 
deja cîştigați. Deci preţul este cel stabilit de cantitatea oferită, 
cererea avînd o elasticitate perfectă în raport cu preţul. 

Deci, adoptind o asemenea strategie de preț, întreprin- 
derea poate să forțeze nivelul acestuia, în sensul urcării, 
atît cît suportă piaţa. Ea caută să adopte acea combinaţie 
cantitate-preţuri, care să-i asigure maximizarea profitului. 

„Orientarea preţurilor după concurenţă (competitive-pri- 
cing) este o altă alternativă strategică în funcție de nivelul 
prețurilor. Este modalitatea cel mai frecvent întilnită, întrucît 
fenomenul concurenței este cel mai caracteristic condiţiilor 
economiei de piaţă. În esenţă, această orientare strategică de 
preț, constă în faptul că, în formularea politicii sale de preţ, 
întreprinderea ţine seama de prețurile concurenţilor la pro- 
dusele respective. Deoarece, conform acestui criteriu, preţu- 
rile sînt rezultatul desfășurării spontane a luptei dintre com- 
petitori pe piaţă, alternativa strategică adoptată de fiecare 
unitate depinde de poziţia pe care o ocupă în competiţie, în 
raport cu celelalte firme concurente. 

În mod firesc, întreprinderile puternice domină preţurile, 
cele slabe fiind obligate să se alinieze orientării acestora, să 
țină seama de preţurile stabilite de ele. Întreprinderile inter- 
mediare, cu potenţial mediu, în unele cazuri, se aliniază și 
ele la politica de preţ a celor puternice, adoptînd o alternativă 
strategică de preţ imitativă şi defensivă. Dat fiind, însă, faptul 
că alinierea le este nefavorabilă, ducindu-le pînă la situații 
de a vinde cu pierderi, sub costuri, ele încearcă să adopte şi 
strategii de preţ diferenţiate de cele practicate de firmele 
puternice. Diferenţierea se poate manifesta, fie prin stabilirea 
unor niveluri de preţ mai ridicate ori mai scăzute în raport 
cu cele adoptate de firmele puternice, fie printr-un decalaj în 
timp, în stabilirea preţurilor, faţă de firmele respective. În 
această ultimă soluţie, întreprinderile medii folosesc distanța 
în timp pentru a urmări atent orientările firmelor puternice şi 
a lua măsuri de prevedere, care să le ferească de efectele ne- 
gative ale politicii de preţuri practicată de firmele puternice. 
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„Situaţiile practice în care se manifestă strategiile de preţ 
„orientate după concurenţă sint foarte numeroase și variate, 
fiind imposibilă o anumită grupare a lor. Există, însă, unele 
cazuri mai semnificative, care merită să fie menţionate, | 
„Astfel, analiza situaţiilor concrete din sfera competiţiei 
oligopoliste, relevă că rareori întreprinderile operante în ase- 
menea condiţii își afirmă concurența în termeni de prețuri. 
Mai degrabă acestea se limitează la a controla reciproc pre- 
ţurile lor, cu scopul de a le menţine în anumite raporturi. 
Explicaţia acestui comportament poate fi aceea că, orice re- 


ducere de preţ este repede urmată de către concurenți, avind 


_ca rezultat anularea cotei de piaţă cîştigată şi răminerea la 
situaţia preţurilor reduse. Acesta este riscul în care, o politică 
de reducere de prețuri poate degenera într-o luptă dură în 
termeni de preţuri. = 

O a doua observaţie privește mecanismul ajustării preţu- 
rilor iniţiate de o întreprindere, care își asumă rolul de leader, 
fiind urmată de alte întreprinderi concurente sau de majori- 
tatea acestora. Asemenea preţuri ajustate și adoptate de mai 
multe întreprinderi, sînt cunoscute sub denumirea de preţuri 
ghid. Precizările care trebuie menţionate în situaţiile de acest 
gen sint ; a) fenomenele respective sînt, de regulă, rezultatul 
unor înțelegeri tacite între producătorii unui sector economic, 
fără vreun acord, nici măcar verbal, între ei; b) funcţia de 
ghid în procesele de ajustare a prețurilor poate, în timp, să 
treacă de la o întreprindere la alta; de obicei, ea revine 
întreprinderii mai bine informată, mai promptă în iniţiativele 
sale și care se bucură de o mai mare reputaţie ; c) o asemenea 

„modalitate de formare a preţurilor este întilnită fie în cazul 

produselor standardizate, fie în cel al produselor diferenţiate. 
n primul caz politica preţurilor ghid se concretizează în 

faptul că întreprinderile care urmează ghidul adaptează pre- 
țurile lor la noile nivele fixate de întreprinderile ghid; în 
al doilea, caz, această politică se manifestă în sensul că între- 
prinderile care urmează modelul ghid, tind să menţină ne- 
schimbate, în timp, raporturile dintre preţurile lor şi prețurile 

„ întreprinderii ghid. | 

Un al doilea criteriu de diferenţiere a strategiilor de preț 

este gradul de diversificare a prețurilor. Asemenea orientări 

strategice sînt cunoscute sub denumirea de discriminare a 
preţurilor sau de politica preţurilor multiple. : 
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„ “Avem o diferențiere de prețuri sau un sistem de 


preţuri 
multiple cînd, pentru un același produs se aplică preţuri 


diferite, sau cînd pentru produse diferenţiate prin caracte- 
ristici aparente (ambalaj, culoare, mod de vînzare, în cantităţi 
mai mari ori mai mici, la consumatori sau intermediari), se 
aplică preţuri diferite, iar aceste diferenţe de preţ nu se explică 
prin diferenţele dintre costurile produselor respective. 

“Din explicaţie rezultă că una din situaţiile în care se poate 
aplica strategia preţurilor multiple, respectiv diversificarea 
este cea a identităţii produselor, înţeleasă în sens relativ. 
Identitătea relativă admite diferențieri între produse, în pri- 
vinţa caracteristicilor aparente sau a modului de vînzare, dar 
exclude diferențieri în privința caracteristicilor calitative fun- 
damentale și a capacităţilor de satisfacere a nevoilor cărora 
le sînt destinate produsele în cauză. A doua situaţie în care 
poate fi vorba de diversificarea preţurilor priveşte produsele: 
neidentice. În această ipoteză, diferenţele de preţ, chiar refe- 
rindu-se la produse aparent diverse, sau vîndute prin modali- 
tăți diverse nu sînt suficiente în definirea unui sistem de pre- 
turi diversificate (multiple), dacă acestora le corespund dife- 
renţe. relative de costuri ale produselor. De exemplu, presu- 
punem două produse a’ şi a”, diferenţiate prin caracteristici 
aparente sau prin modul de vînzare, ale căror preţuri sînt p” 
şi p” și ale căror costuri sînt c’ și c”. În ipoteza în care: 
4 ariy 


p” — p' | c" pan c’ 
p' c’ 


u avem situație de prețuri multiple, de diversificare a pre- 
țurilor, | i 
În schimb, în cazurile în care : 
Eta 23 A TO pirni doar Di 
A ne a a E id NP OTE 
p' c’ p' e! 
avem situaţii de diversificare a prețurilor. 

“Paleta situaţiilor de aplicare a strategiei diferenţierii 
preţurilor este foarte largă, Cele mai frecvente cazuri sînt cele 
în care preţurile se diferenţiază în funcţie de: destinaţia 
produsului sau serviciului ; caracteristicile concrete. ale cum- 
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“părării ; volumul cumpărării ; alegerea liberă a produsului de 
către cumpărător ; după zone etc. i. Hie 

Destinația produsului sau serviciului se referă la ce este 
utilizat acesta de către cumpărător ; el poate fi destinat con- 
sumului sau folosit ca factor de producţie. Dar și în cazul în 
care el este destinat consumului final, un produs poate satis- 
face diferite tipuri de nevoi, care, uneori conduc la diferenţe 
de preţ. Procedeul își găsește fundamentul rațional, în diver- 
sitatea preţurilor acceptate și suportate de cumpărători, în 
"funcţie de destinaţia produselor achiziţionate. tiS 

Mult mai răspîndită este diferențierea prețurilor în func- 
ție de pozițiile comerciale ale cumpărătorilor. Concludentă, 
din acest punct de vedere, este reducerea de preț, de dimen- 

siuni variate, pe care o poate practica firma producătoare 
„prin vînzarea către intermediarii distribuției (angrosiști şi de- 
- tailişti), în raport cu preţul de vinzare la consumatorul final. 
Adoptarea unor asemenea măsuri de reduceri de preţuri la 
intermediari, de către firmele producătoare, pot avea o serie 
de justificări. Ar putea fi practicată o astfel de diversificare 
a preţurilor pornindu-se de la eventuale costuri mai mari, 
dacă s-ar vinde produsele direct consumatorilor, în raport cu 
angrosiștii sau detailiştii. Se pare, însă, că o astfel de eco- 
nomisire a costurilor nu este argumentul exclusiv al reduce- 
rilor de preţuri pentru intermediari. Producătorii, adoptind 
strategia preţurilor multiple, ţin cont şi de alte elemente ; de 
necesitatea aplicării unei eventuale reţele de distribuţie arti- 
culată pe o anume varietate de canale ; sau, dimpotrivă, din 
„intenţia de a limita distribuţia la un singur tip de canal; 
în primul caz, firmele producătoare vor manifesta tendinţa 
de lărgire a reducerilor de preţuri, iâr în al doilea caz, vor 
adopta politica restrictivă a acestor reduceri, îndreptată, mai 
ales, către intermediarii ce se urmăreşte să fie excluşi. 

Pe de altă parte, firmele producătoare desfășoară şi lupta 
de concurență prin intermediul reducerilor de preţuri la inter- 
mediari, făcînd reduceri mai mari acelor intermediari care 
nu fac comerţ cu produsele firmelor concurente etc. 

_O menţiune particulară este necesară în legătură cu stra- 
egla prețurilor multiple bazate pe libera alegere a cumpă- 
| Fiore, Aceasta se realizează prin prezentarea produsului în 

‘verse alternative (diferite doar în privinţa caracteristicilor 
aparente), stabilindu-se, pornind de aici, preţuri diverse. Ca- 
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racteristica economică a sistemului de preţuri multiple, în 
acest caz, este libertatea lăsată cumpărătorului de a alege 
alternativa care îi este mai plăcută. | te 

În sfîrşit, discriminarea spațială a prețurilor este aproape 
întotdeauna legată de modurile diferite după care producătorii 
realizează translația asupra prețului de vînzare a cheltuielilor 
de transport. Aici se cumulează cheltuielile legate de trans- 
portul propriuzis, dar şi de elementele accesorii ale trans- 
portului-ambalare, încărcare-descărcare, păstrare etc. 

În funcție de toate cosiderentele menționate, întreprinde- 
rile pot adopta strategii fie de concentrare a treptelor de preț, 
fie de amplificare a acestei palete de trepte, în raport cu 
gradul de discriminare pe care-l prezintă criteriul după care 
se adoptă o asemenea strategie. În toate cazurile, orientarea 


stabilită are ca obiectiv unic sporirea vînzărilor şi rentabilităţii 


activităţii întreprinderii. 

Un al. treilea criteriu al diferenţierii strategiilor de preț. 
este gradul lor de mobilitate, sau variabilitatea acestora. 
Mobilitatea preţurilor poate avea loc şi în timp, fiind deter- 
minată de etapele ciclului de viaţă al produselor sau de Osci-- 
laţiile sezoniere, și în spaţiu, fiind determinată de condiţiile 
specifice de piață (raportul cerere-oiertă) din diferite zone. 
întreprinderile pot adopta politici de schimbare mai rapidă 
sau mai moderată a preţurilor, determinată de condiţiile: 
menţionate, în funcţie de interesele sale financiare și de posi- 
bilităţile ce le poate avea pentru a-și realiza programul stra- 
tegic de marketing adoptat. 
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CAPITOLUL XIII 


Strategia distribuţiei 


Produsele şi serviciile create de unităţile economice sint 
destinate satisfacerii- nevoilor de consum, deci trebuie să ajungă 
la consumatori. Ca: atare, există un spaţiu şi timp care separă 
încheierea producţiei de intrarea produselor în consum. Pe 
acest parcurs — spaţiu şi timp —, se desfăşoară o seamă de 
operaţiuni şi activităţi, ce definese un: domeniu distinct al 
preocupărilor agenților economici, domeniul distribuţiei. 

Unităţile urmăresc realizarea cît mai eficientă şi a acestei 
activităţi, stabilind, în acest scop, 0 strategie specifică în 
componenţa. ansamblului strategiilor de marketing — strate- 
gia distribuţiei. 


1. Conceptul și rolul distribuţiei 


În sensul cel mai general, prin -distribuție se înţelege 
procesul de deplasare a produselor de la producători la con- 


sumatori, împreună cu operaţiunile şi fluxurile ce le generează 


acest proces. Multitudinea de activități şi fluxuri care se cir- 
cumseriu în acest' proces dau distribuţiei caracterul de sistem 
foarte complex. Această complexitate s-a accentuat în timp, 
datorită impactului pe care l-a avut și asupra distribuției 
progresul tehnico-știinţitic contemporan. Acesta a sporit dis- 
tanţa ce separă pe producători de consumatori şi, totodată, 
prin apariţia unui număr mai mare de intermediari pe traseul 
dintre unităţile producătoare şi consumatoare, a multiplicat 
problemele ce trebuiesc rezolvate în procesul distribuţiei. 

În teoria economică, pentru definirea activităţilor ce se 
desfăşoară pe traseul: producție-consum, se folosesc mai multe 
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noțiuni : mișcarea mărfurilor, circulația mărfurilor, comercia- 
lizarea mărfurilor. Se apreciază, însă, că nici una din aceste 
noţiuni nu acoperă întreaga sferă de operațiuni şi fluxuri care 
se desiășoară în acest spațiu al vieţii economice. Spre deo- 
sebire de ele, noțiunea de distribuție asigură această înglo- 
bare a tuturor activităţilor care au loc în procesul trecerii 
produselor de la producător la consumator și, în consecinţă, 
include conţinutul tuturor noţiunilor menţionate cu privire la 


„ acest proces. l 


Conceptul de distribuție cunoaște și el definiții diferite, 
în literatura de specialitate. În Dicţionarul de economie poli- 
tică í, noţiunea este abordată sub denumirea de „distribuţie 
comercială“ şi înțeleasă ca „ansamblu al proceselor economice 
referitoare la circulaţia mărfurilor de la producător pînă la 
consumatorul sau utilizatorul final“. În Dicţionarul de marke- 
ting ?, prin distribuţie se înţelege „totalitatea proceselor eco- 
nomice şi -tehnico-orgânizatorice privind dirijarea şi transmi- 
terea fluxului de bunuri și servicii de la producător la consu- 
mator, în condiţii de eficiență maximă“. Specialiştii americani 
Joel Evans şi Barry Berman, abordînd distribuţia în sens 
strategic şi operaţional, apreciază că „programarea distribuţiei 
este realizarea unei decizii sistematice cu privire la mișcarea 
fizică şi transferul proprietății unui produs de la producător 
la consumator. Ea include transportul, stocajul și tranzacţiile 
de vînzare“. Iar grupul de specialiștii de la Academia de Studii 
Economice București î, apreciază că distribuţia se referă „la 
circuitul fizic şi cel economic al mărfurilor, la sistemul de 
relații care intervin între agenţii de piaţă, la activităţi ale 
unei mase largi și eterogene de unități, aparţinînd mai multor 
profile economice“. e soti tai i 

Din cele prezentate rezultă că distribuția se referă la: 
traseul parcurs de produse pînă ajung la utilizatori ; depla- 
sarea efectivă a acestora pe itinerarul stabilit, denumit canal 


„ÎI N. N. Constantinescu (coordonator), Dicţionar de economie poll- 
tică, Editura politică, Bucureşti, 1974, p. 244 
~ _? P. Mâlcomete (coordonator), Dicţionar de marketing. Editura 
Junimea, Iași, 1979, p, 120, | 
Joel Evans, Barry Berman, Principles of Marketing, Second 
Edition, Macmillan Publishing Company, New-York, 1988, p. 218. fi 
"AC. Florescu (coordonator), Marketing, Markcter, Grup Academic 
de Marketing şi Management, București, 1992, p. 355, ` D 
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“de distribuţie ; ansamblul operaţiunilor economice de vin- 
“zare-cumpărare, ce asigură tranziţia produselor de la un agent 
de piaţă la altul; lanţul proceselor operative la care sînt 
supuse mărfurile pe acest traseu, denumit distribuţia fizică 
sau logistica de marketing ; unităţile și personalul angajat în 
acest ansamblu de procese și operaţiuni. 

Activităţile cuprinse în procesul distribuţiei se desfășoară 
în timp și spaţiu. Ambii factori prezintă importanţă pentru 
eficienţa procesului, atit pentru agenţii economici, cât și pentru ` 
utilizatorii finali. De aceea, unul din obiectivele organizării 
şi desfăşurării procesului distribuţiei, cu toate activităţile 
diverselor verigi și agenţi economici, este, pe de o parte, 
“reducerea timpului cît produsele parcurg circuitele acestuia, 
iar pe de altă parte, restringerea spaţiului în care are loc 
distribuţia, deoarece un itinerar lung și cu dese întreruperi, 
presupune multe operaţiuni, care atrag mari cheltuieli. 

— Fiind o activitate intermediară între producător și consu- 
mator, distribuţia joacă un rol economic foarte important, 
deoarece : finalizează activitatea economică a întreprinderilor 
producătoare, încheindu-le ciclul economic ; asigură recupe- 
varea cheltuielilor şi obţinerea profitului de către producători 
şi, prin aceasta, eliberarea acestora de bunurile fabricate și 
crearea condiţiilor de reluare a producţiei ; asigură obținerea 
de către consumatori a bunurilor solicitate ; creează condiţiile 
vehiculării permanente a fluxului de informaţii de la produ- 
cător la consumator şi invers. + | = 


Principalele fluxuri economice generate de distribuţie sînt: 


a) fluxul produsului, care constă în deplasarea efectivă a 
“acestuia de la unităţile producătoare la consumatori. El începe 
odată cu sosirea produselor la finalul liniilor de fabricație şi 
se încheie prin cumpărarea lor de către consumatori ; 

'b) fluxul tranzacţiilor, care cuprinde operaţiunile prin 
care întreprinderile producătoare se angajează să producă şi 
să livreze agenţilor din sfera comerțului cantităţile solicitate 
de produse. Aceste operaţiuni se concretizează în contracte și 
alte documente, cuprinzînd: drepturile şi obligațiile reciproce 
“ale partenerilor ; | l 

= c) fluxul titlului. de proprietate, care determină schimba- 
rea titlului de proprietate, care-are-loc în toate punctele -de 
¿pe traseu în care intervin diverșii intermediari, în procesul 
distribuţiei ; | 
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d) fluxul informaţional, care cuprinde datele ce sînt ve- 


'hiculate în legătură cu deplasarea produselor de la producă- 
tori la intermediari şi apoi la consumatori, precum şi cele 


generate de plăţile efectuate de participanţii la procesul dis- 
tribuţiei. Sînt purtătoare de informații documentele care se 
întocmesc la recepţia produselor de către unităţile comerciale 
(cu ridicata şi cu amănuntul), cele de evidențiere a relaţiilor 


“bănești dintre participanţi, cele ocazionate de circulaţia am- 


balajelor etc. ; 
“e) fluxul promoţional, care se referă la acțiunile unităţilor 
ucătoare şi comerciale în vederea informării și educării 
consumatorilor spre a-i atrage să opteze pentru produsele lor. 

Toate fluxurile menţionate se desfășoară în striînsă legă- 
tură, se intercondiţionează. Ca urmare, preocupările de per- 
fecționare și raţionalizare a distribuţiei trebuie să aibă în 
vedere toate fluxurile sale economice, procesul în ansam- 
blul său. 

În concluzie, distribuţia prezintă mare însemnătate pentru 
activitatea unei unităţi, atît sub aspectul desfăşurării normale 
a circuitului său economic, cit şi din punct de vedere al efi- 
cienţei activităţii, De aceea, unităţile includ distribuţia ca 
“componentă a mixului lor de marketing, ca o latură a proce- 


sului strategic. 


2. Canalele de distribuţie 


Unul din elementele importante ale distribuţiei, de care 
depinde fizionomia acesteia, viteza de realizare, costurile an- 
trenate etc., îl constituie canalul de distribuţie. 

Într-o accepţiune generală, prin canal de distribuţie se 
înţelege „drumul pe care-l parcurge produsului de la unitatea 
producătoare la consumatorul final“ !, respectiv „ruta şi mo- 


dalităţile de trecere a unui produs de la unitatea producătoare 
la consumatorul sau utilizatorul final“ 2. 


„AP. Mâlcomete, A. Vorzsak, M. Vorzsak, Strategii de marketing, 
Editura Junimea, Iași, 1976, p. 178. A 

2P. Mâlcomete (coordonator), Dicţionar de marketing, Editura 
Junimea, Iaşi, 1979, p. 46. 
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Diversele interpretări pe care le primeşte term 
„drum“,conduc la două posibile noţiuni de al if i sare 
de la inţerpretarea extensivă, ca spaţiu, înțeleg drumul în 
‘sens fizic. Pornind de aici, în canal confluează toate mișcările 
bunului și activitatea diverșilor intermediari, independent de 
faptul că aceste mişcări comportă sau nu transferări de pro- 
prietate a produsului. Pentru alţii, noțiunea de drum este 
văzută în sens economic, adică se referă numai la transferul 
de proprietate. 

Prima concepţie, nu numai că nu poate constitui o defi- 
nițţie a canalului de distribuţie, dar nici nu poate fi compo- 
nentă a acestuia. Ea definește distribuţia fizică sau logistică 
de marketing, care este o componentă a procesului distribuţiei, 
alături de canale şi forme de comercializare specifice fiecăruia. 

A doua concepţie, care evidenţiază transferul de proprie- 
tate este în mai mare măsură acceptată pentru definirea 
noţiunii de canal de distribuţie. Dacă se acceptă această de- 
finiţie, potrivit căreia din canal sînt excluse mișcările pro- 
“duselor neurmate de transferări corespunzătoare de proprie- 
tate, înțelegem de ce problema distribuţiei nu se epuizează 
prin simpla alegere a canalelor. De asemenea, înţelegem că 
distribuţia fizică poate avea caracteristici independente de 
canalele alese şi că, alegerea unui canal dat nu exclude inter- 
venţia în procesul distribuţiei a intermedierilor cu diverse 
funcţii, altele decît cele ce derivă direct din transferul de 
proprietate. E uta 

Așadar, pornind de la conceptul de distribuţie, proble- 
matica acesteia ca variabilă a mixului de marketing, deli- 
mitează două dimensiuni distincte : a) stabilirea şi funcţio- 
narea canalelor de distribuţie şi a formelor de comercializare ; 
b) stabilirea distribuţiei fizice, respectiv a modalităților prin 
care produsele parcurg drumul de la producător la con- 
sumator. 


2,1, Dimensiunile canalului de distribuție ) 


Canalul de distribuţie se caracterizează prin trei dimen- 


. 


siuni : lungime, lățime şi adîncime, 
Lungimea canalului de distrib 


de trepte intermediare prin care produsele trec de la produ- 
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cători la, consumatorii finali. Deci, nu este vorba de distanţa 
pe care o parcurg mărfurile, ci de numărul intermediarilor 
ce intervin în circulaţia lor.. În funcţie de numărul: acestora, 
canalele de distribuţie pot fi: scurte, în cazul în care între 
producător și consumator se interpune un singur intermediar ; 
lungi, atunci cînd, pe acest traseu apar mai mulţi intermediari. 
Lăţimea canalului de distribuţie este definită prin numă- 
rul unităţilor ce asigură desfacerea produselor în cadrul fie- 
cărei faze a procesului de deplasare a acestora spre utilizatori. 
Adîncimea canalului de distribuţie se referă la gradul de 
apropiere a ultimului distribuitor de punctele efective de 
consum. atu 
= Rețeaua de distribuţie într-o economie cuprinde un mare 
număr de canale și de o largă diversitate. Aceasta se explică, 
“atît prin faptul că, fiecare categorie de produse are canalul 
său specific de distribuție, cît și pentru că, uneori, același pro- 
dus poate fi distribuit pe canale de dimensiuni diferite. Așa 
de exemplu, canalele de distribuţie sint foarte scurte pentru 
“produsele destinate consumului productiv şi lungi, chiar foarte 
lungi pentru bunurile de consum. De asemenea, la bunurile 
de consum, canalul de distribuţie are o lăţime. incomparabil 
mai mare decît în cazul produselor destinate consumului pro- 
ductiv. Tot în ceea ce priveşte lățimea, această dimensiune nu 
“este aceeași pe toată lungimea canalului, ci mai mare în partea 
inferioară a acestuia, deoarece vinzarea produselor către con- 
sumator (este vorba de cele de consum), se realizează prin- 
tr-un mare număr de unităţi de desfacere. 
l În ceea ce privește adîncimea canalului, în cazul bunurilor 
de folosință productivă aceasta este mai mică, întrucât punctele 
de ieșire a lor către consum sînt, de regulă, la distanţe mari 
de acesta. La bunurile de consum, canalul de distribuţie este 
mult mai adînc, pentru că acestea sînt aduse şi vîndute cit 
mal aproape de domiciliul consumatorilor. 


2,2, Circuite de distribuţie | 


= Analizind variantele concrete în care se realizează depla- 
sarea mărfurilor către consumator, prin luarea în considerare 
„nu numai a circuitelor economice, ci şi a verigilor care inter- 
„_Vim în mişcarea fizică a produselor, obţinem circuitele distri- 
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buţiei.. Principalele circuite de. distribuție, caracteristice, în- 
deosebi, pieței interne, sînt următoarele: = — set 
ua; circuitul direct, producător, consumator, cînd întreprin- 
derea producătoare vinde direct consumatorului produsele sau 
serviciile sale.. Este specific, în primul rînd, serviciilor, dato- 
rită unor. particularităţi ale acestora (intangibilitatea. și inse- 
parabilitatea de producător),. care crează imposibilitatea miş- 
cării lor în spaţiu ; de aceea, vînzarea lor se realizează, adesea, 
concomitent cu producerea. şi consumul serviciilor respective. 
Acest gen de. circuit apare frecvent în cazul bunurilor de 
utilizare productivă — utilaje, maşini. etc., şi în mai mică 
măsură, în cazul produselor destinate populaţiei. 
bi circuitul producător-intermediar-consumator, denumit 
“circuit scurt, apare în măsură diferită, atît în cazul produselor 
destinate. utilizării productive, cît şi în cazul bunurilor de: con- 
sum. În cazul produselor cu destinaţie productivă, interme- 
diarii apar, atît ca angrosiști, cît şi ca: detailiști, între unităţile 
producătoare, pe de o parte și consumatorii, care pot fi uni- 
tăţi publice (regii autonome şi societăţi comerciale), sau agenți 
economici particulari din, diferite domenii ale producţiei, pe 
de altă parte. În cazul bunurilor de consum, intermediarii 
acţionează, în diverse forme, între unităţile care produc astiel 
de bunuri și populaţia consumatoare. aia 
-O circuitul, lung, producător-intermediar-consumator,; al- 
cătuit din două verigi intermediare, este specific pieței bunu- 
rilor de consum, unde, în poziția de intermediari se află co- 
merciantul en gros şi çel en detail. În unele cazuri, angrosistul 
desfășoară și activităţi cu: amănuntul, vînzînd produsele direct 
consumatorilor: - pb ajeg pý nmin CS i: iat, S 
Prezentînd aceste trei circuite de distribuție, este necesar 
să se facă unele menţiuni pentru o mai profundă înțelegere 
a problemei. Ad) ate Satie. îi 
“Prima subliniere se referă la faptul că, în practica comer- 
cială, fiecare din aceste circuite se vealizează într-o gamă 
foarte lârgă de forme, cunoscute în ţările dezvoltate şi cu în- 
delungată tradiție în mecanismele economiei de piaţă. De 
pildă, în cazul circuitului direct, producător-consumator, prin- 
cipalele forme de comerţ utilizate sînt : a) vinzarea la domi- 
ciliu,. denumită și „ușă. la ușă“ ; b) vînzarea prin magazine 
proprii.cu amănuntul ; -c) vînzarea. prin catalog sau prin co- 
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„ respondenţă ; d) distribuitori automaţi ; e) vinzarea serviciului 

prin închirierea bunului. koii. | i 
 Alternativele a., c. şi d. privesc aproape exclusiv Bunu- 
rile de consum. | = 

: Vînzarea „uşă la uşă“, se referă la cărţi, aparate electro- 
casnice mici, produse cosmetice, bunuri pentru curăţenia casei 
ete. Ea necesită un număr mare de personal de vînzare, dat 
fiind numărul ridicat de contacte cu consumatorii finali. 

„__ Vânzarea prin catalog, care se practică larg în Italia, dar 
şi în alte ţări occidentale, pentru a fi eficace, trebuie să asi- 

expedierea către consumatori, a catalogului și, mai ales, 
a produsului, cu mare productivitate. De asemenea, în practi- 
carea ei există și o anumită neîncredere a cumpărătorului 
asupra caracteristicilor produselor, pe care le cunoaște numai 
din catalog. De aceea, o asemenea formă de vînzare se prac- 
tică; mai ales, de unităţi comerciale specializate, care plasează 
produse de la diferite firme, cunoscute pentru prestigiul lor 
în rîndul consumatorilor. 

y Deschiderea de magazine proprii cu amănuntul, care pre- 
supune o angajare financiară din partea unităţii producătoare, 
se limitează la sectoare specializate, ca cel de încălțăminte, 
țesături, dulciuri ete. Uneori, firmele producătoare deschid 
asemenea magazine, nu din rațiuni economice, ci din motive 
de prestigiu sau imagine a unităţii în rindul publicului cum- 
părător. i | 

y- La rîndul ei, dezvoltarea vinzărilor prin distribuitori auto- 
mati, care, de asemenea, necesită investiții în maşini distri- 
buitoare şi cheltuieli pentru asistență tehnică şi reparaţii, in- 
teresează îndeosebi sectoare ca cele de băuturi nealcoolizate, 
dulciuri, ţigări etc. Această formă s-a dovedit foarte utilă, 
deoarece permite consumatorului să cumpere astfel de pro- 

duse în orice zi și la orice oră. | i 

i. Vînzarea serviciului prin închirierea bunului este utilizată 
în cazul unor produse cu prețuri ridicate de cumpărare şi care 
necesită. asistenţă tehnică în utilizare (calculatoare electronice, 
xerosuri etc.). | 

| Expunînd principalele forme ale circuitului distribuţiei di- 
recte, am reținut, mai ales în cazul bunurilor de consum, 
avantajele pe care le oferă acest circuit : menţinerea contac- 
tului strîns şi direct cu consumatorii finali ; urmărirea directă 
a evoluţiei cererii etc. Pe baza lor s-ar putea crede că circuitul 
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direct ar constitui modalitatea cea mai avantajoasă de dis- 
ger te Lise i 

realitate, lucrurile nu se prezintă astfel. Chiar şi numai 
din punct de vedere economic, o analiză atentă er Firan 
dezavantaje pe care le comportă circuitul de distribuţie direct. 
Avem în vedere, în acest sens, numărul mare de consumatori 
ce trebuie contactaţi, dispersia lor teritorială, valoarea mică a 
fiecărei cumpărări etc., fenomene care necesită costuri de 
distribuţie ridicate, pe care producătorul nu este dispus să 
le suporte. 

„Faţă de acestea, utilizarea circuitelor indirecte de distri- 
buţie (scurt și lung), asigcră situaţii favorabile pentru pro- 
ducători, cum ar fi: prezenţa intermediarilor reduce sensibil 
numărul contactelor care trebuie realizate de producători cu 
utilizatorii finali, menţinînd, în același timp, un control satis- 
făcător asupra cererii finale. 

Dar, pentru a face ca propriile politici comerciale să poată 
să atingă obiectivele upise, productoării trebuie să realizeze 
cu intermediarii o colăborare bazată pe armonizarea intere- 
selor reciproce. Dacă producătorul urmăreşte, prin comercia- 
lizarea produselor, un profit cît mai substanțial, intermediarii, 
la rîndul lor, acceptă să preia produsele, în primul rînd, în 
funcție de avantajele pe care producătorii le oferă. Îmbinarea 
celor două categorii de intesere reprezintă condiția decisivă a 
bunei utilizări a circuitelor indirecte de distribuţie. 

A doua subliniere ce trebuie făcută este aceea că, în pro- 
cesul distribuţiei, pe circuitele acesteia, în cazul celor indirecte 
(scurt sau lung), există intermediari de natură diferită. Aşa 
de exemplu, faptul că întreprinderea: producătoare decide să 
recurgă la canalul scurt, contactîind direct unităţile de vînzare 
cu amănuntul, nu exclude din circuitul distribuţiei prezența 
intermediarului cu ridicata, căruia i se poate încredința atri- 
buţia distribuţiei fizice a produselor, În acest pena: A bea 
făcută distincţie între noţiunea de intermediar cu pic căi. 
pat i e circuitul distribuţiei, dintre 
include toate activităţile de pe N ie. e funcţie 

i vi amănuntul, şi noţiunea de uncii: 
producător și vinzarea cu : e ia lta care aparţine 
cu .ridieata, care se referă la o aiba je a a 
intermediarilor din această fază a circului e + a: d ati 

Astfel de fenomene de concentrare Și ape serpi te 
¿ vităţilor de distribuţie se manifestă ca o t vila: 
i. în evoluţia: acestui proces. | | 
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„mi >o oo.. 283. Integrarea în procesul distribuţiei 


- "În cadrul aceleiaşi tendinţe de perfecționare a procesului 
distribuţiei, ca urmare a prezenţei pe traseul circuitelor și ca- 
malelor de distribuţie a unui număr tot mai mare de inter- 
mediari, alături de concentrarea și specializarea activităților, 
are loc și integrarea acestor activităţi. Ea privește modul de 
constituire și funcţionare a canalelor de distribuție și cunoaște 
două forme : orizontală și verticală. | 
Integrarea orizontală se referă la cuprinderea de către o 
firimă, în cadrul unei verigi sau faze a distribuţiei, a unui nu- 
măr tot mai mare de unităţi. În unele cazuri, firma respectivă 
ajunge să monopolizeze faza dată: de distribuţie dintr-o țară 
sau zonă geografică. Ea se realizează în practică sub diverse 
forme şi anume : „înghiţirea“ firmelor mici de către cele pu- 
ternice, fuzionarea unor firme de același profil și tip, crearea 
de- sucursale în ţară sau zonă geografică asupra căreia firma 
integratoare își extinde sfera de dominație etc. De reţinut că 
integrarea orizontală nu determină schimbări în modul de 
repartizare şi exercitare a funcțiilor distribuţiei pe fazele ca- 
malului, ci numai. lărgește scara exercitării lor de către o anu- 
mită firmă, conducînd la sporirea eficienței acestor: activități. 
Integrarea verticală se referă la cuprinderea în sfera de 
activităţi a unei întreprinderi a unor faze succesive ale distri- 
buţiei. Mai precis, pe traseul circuitului distribuţiei, în fazele 
celor: doi intermediari —' angrosistul și detailistul —, atribu- 
tiile corespunztăoare acestor faze pot fi îndeplinite, total sau 
parţial, de oricare din intermediari, dar și de unitatea prò- 
ducătoare. Cu alte cuvinte, atît unitatea producătoare, cît şi 
unul sau altul din intermediari poate cuprinde, în sfera sa 
„„de activitate atribuţii ale fazelor distribuţiei, în totalitate, sau 
numai. parţial. În practica mondială, principala tendinţă, în 
acest sens, o reprezintă participarea sporită a unităţilor pro- 
ducătoare în activitatea de distribuţie și o anumită restrîngere 
a rolului agenţilor intermediari (brokeri, jobberi, comisionari *). 


æ- 


„„_”. Broker, intermediar în operațiunile de bursă, care se ocupă cu 
mijlocirea încheierii contractelor prin punerea în legătură a vînzăto- 
„tului cu cumpărătorul, fără a intra în relaţii contractuale cu nici unul 
„din cei doi parteneri. Jobber, intermediar în comerţul internaţional, 
„În special în comerţul cu materii prime, care face legătura între 
exportator şi clientul importator, fără să urmărească deținerea pro- 
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Totodată are loc și tendința contopirii activităţilor interme- 
diare de gros şi de detail în cadrul unei singure unități. Toate 
aceste tendinţe, ca și în cazul integrării orizontale, sint deter- 
minate de rațiuni de eficienţă economică. 


2.4. Tipologia intermediarilor 


Mecanismul economiei de piaţă crează condiţii prielnice 
pentru diversificarea circuitelor de distribuţie și creșterea nu- 
mărului de intermediari în desfăşurarea lor. Lumea acestor 
intermediari este astăzi, în ţările dezvoltate, foarte largă și 
variată. Într-o astfel de situaţie, în cercetarea distribuţiei se 
impune şi evidenţierea intermediarilor implicaţi. Prin stabi- 
lirea locului și rolului pe care-l are fiecare intermediar sau 
grupă a acestora în procesul de distribuție, pot fi mai bine 
explicate și înţelese trăsăturile canalelor de distribuţie utilizate. 
i Studiul intermedierilor ce apar pe circuitele distribuției, 
dat fiind numărul lor mare, se face prin gruparea și clasifi- 
<area acestora după anumite criterii. Forte 

Un prim criteriu al tipologiei intermediarilor este natura 
fluxurilor care alcătuiesc activitatea în cadrul unui canal de 
distribuție. Astfel, unii intermediari, cum sînt firmele comer- 
. ciale en gros sau en detail, cuprind în obiectul lor de activitate 
toate fluxurile fazei în care acționează pe circuitul distribuţiei ; 
alţi intermediari, ca de exemplu comisionarul, agentul depo- 
zitar, agentul general, agentul de fabrică ete., se limitează 
prietăţii mărfii, formarea de stocuri, aşteptarea unor conjuncturi mai 
favorabile. Comisionar, persoană fizică sau societate comercială care 
participă la încheierea operaţiunilor de comerț exterior, putind să le 
încheie în numele său, dar în contul unei întreprinderi. De asemeni, 
în schimbul comisionului pe care-l primește, el se poate ocupa şi de 
transportul şi asigurarea mărfurilor, pe traseul circuitului distribuţiei. 
Vezi, în acest sens, P. Mâlcomete — coordonator —, Dicţionar de 
marketing, Editura Junimea, Iași. 1979, p. 40, 78, 176. , 

1 Agentul depozitar desemnează persoana care deţine, în vederea 
livrării viitoare, mărfuri depuse în consignaţie la el de câtre vinzător, 
care le facturează direct destinatarului final; agentul general este, 
fie un reprezentant, fie un comerciant care cumpără producția n 
multor. producători mici, pe care o vinde, îndeplinind, „pentru acestia, 
rolul de serviciu comercial autonom ; agentul de fabrică este un agent 
sau reprezentant al mai multor producători, care deţine in ia apa 
pe numele şi în contul producătorilor respectivi, mărfuri în vede 
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la unele activităţi din fazele circuitului distribuţiei ; iar alţii, 
între care agentul, brokerul, jobberul etc., sint specializaţi pe 
anumite fluxuri ale circuitului distribuţiei, | 

Un alt criteriu de diferenţiere a intermediarilor este locul 
ocupat de-a lungul circuitului distribuţiei, în apropierea in- 
trării sau a ieșirii din canalul de distribuţie. Conform acestui 
criteriu, cele două mari categorii de intermediari sînt angro- 
siştii şi detailiştii, respectiv, cei care lac comerț cu ridicata 
şi cu amănuntul, Fiecare din aceste două categorii include 
un număr de intermediari. În rîndul lor există diferențieri 
în funcţie de gradul de specializare a activităţii fiecărui in- 
termediar. Așa de exemplu, unii intermediari sînt specializaţi 
în operațiuni de comerţ exterior, alții în operaţiuni de comerț 
interior. În fiecare caz, există diferențieri privind sfera acti- 
vităţilor. În faza comerțului cu ridicata, pe lîngă angrosist, 
există intermediari ca : agentul, reprezentantul, comisionarul 


şi concesionarul, Angrosistul și concesionarul îndeplinesc funcţii 


cu ridicata în cont şi în nume propriu, cumpărînd proprie- 
tatea mărcilor din una sau din mai multe surse productive 
și asumîndu-și riscurile corespunzătoare. Ei desfăşoară un mare 
număr de activităţi de „distribuţie în sfera comerţului cu ridi- 
cata : vinzare, transport, depozitare, finanţare ete.. Agentul, 
„reprezentantul și comisionarul desfășoară asemenea activităţi 
fără să preia şi transfera proprietatea asupra mărfurilor. Între 
agent şi reprezentant există deosebiri, în sensul că primul nu 
e autorizat. să încheie afacerile preluate, în timp ce reprezen- 
tantul are ọ asemenea autorizație. 

Pe de altă parte, există diferențieri între intermediari de 
același tip. Astfel, agenții distribuitori pot fi unii specializați 
în activități cu ridicata, alții în activități cu amănuntul. 

În felul acesta, producătorului i se deschide un cîmp larg 
de alternative cu privire la tipurile de intermediari pe care-i 
poate lua în calcul în strategia sa de distribuție. 

Gradul de interdependență al intermediarilor este un alt 
criteriu folosit în analiza tipologică a acestora, Aşa cum am 
exemplificat.mai sus, intermediarul poate lucra în numele său 
și în contul său ori al altuia, poate dobîndi proprietatea ori 


acoperirii nevoilor unei zone teritoriale date, producătorii fiind cei ce 
„le facturează direct pentru consumatorii finali. Vezi, în acest sens, 
M. Biscapart, Le marketing. Dunod, Paris, 1972, p. 169—170. 
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sesia mărfii care formează obiectul tranzacţiei, poate : 

sau nu latitudinea de a stabili condiţiile și f atiek Sizal ate 
Fiind un număr mare de intermediari, paleta combinațiilor 
posibile între aceștia pe circuitul distribuției este destul de 
largă. De aceea, în stabilirea unei anumite strategii în sfera 
distribuției, unitățile producătoare trebuie să ia în calcul în- 
tregul sistem de interrelații care se derulează pe fluxurile ca- 
nalelor de distribuție între activitățile lor și cele ale inter- 
mediarilor, urmărind acele combinaţii de interrelații și specia- 
lizări ale unora sau altora dintre intermediari, care să le aducă 
avantaje maxime. 


3. Logistica de marketing 


În desfășurarea proceselor distribuţiei, un rol important îl 
au modalităţile prin care produsele parcurg efectiv drumul de 
la producător la consumator. Aceste modalități sînt cunoscute 
sub denumirea de distribuție fizică sau logistica de marketing 
a întreprinderii. Însemnătatea logisticii de marketing se explică 
prin rolul și efectele sale asupra costurilor de marketing ale 
unităţilor, ca și asupra gradului de satisfacere a nevoilor con- 
sumatorilor cu diferitele categorii de bunuri. De aceea, dis- 
tribuţia fizică este apreciată ca o componentă majoră a stra- 
tepiei distribuţiei. De regulă, în analiza problematicii distri- 
buţiei, specialiștii delimitează două domenii esenţiale : a) stabi- 
lirea și funcţionarea canalelor de distribuţie şi a formelor de 
comercializare specifice acestora ; b) stabilirea distribuţiei fi- 
zice a mărfurilor. ` 

În definirea conceptului distribuţiei fizice este necesar să 
facem distincție între accepțiunea largă, denumită logistica 
generală a întreprinderii şi accepțiunea restrinsă a noţiunii, 
denumită logistica de marketing a unităţii, care face obiectul 
temei analizate. Logistica generală a întreprinderii privește 
ansamblul activităţii funcţionale a întreprinderii referitoare la 
mișcarea bunurilor de la sursele de materii prime la sectoarele 
de producţie ale acesteia, mișcarea produselor finite de atei la 
unităţile comerciale și de la acestea la consumator. Într-o ase- 
-~ menea accepțiune, procesul logistic este definit de Dicţioparul 

de marketing, apărut la Editura Junimea, unde se spune că, 
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rin distribuţia fizică se înţelege un „sistem de deplasare efec- 
tivă (fizică) a bunurilor şi serviciilor, în cantităţile necesare 
şi Ja timpul potrivit, prin canalele stabilite, fie de la sursa 
lor de provenienţă pînă la începutul liniei de fabricaţie, fie 
de la capătul terminal al acestei linii pină la consumatorul 
(utilizatorul) final, fie ambele procese privite împreună, în așa 
fel încît să se înregistreze costuri minime“ !. Definiţia cuprinde 
și iciile care, cu unele excepţii, prezintă caracteristica 
coincidenţei în timp şi spaţiu a producției şi consumului, ceea 
ce înseamnă că nu pot fi privite sub aspectul distribuţiei fizice. 
“O abordare asemănătoare este întilnită și la specialiștii 
americani — Joel Evans şi Barry Berman, care menţionează că 
„Distribuția fizică conţine seria largă a activităţilor în legă- 
tură cu distribuirea materiilor prime, subansamblelor, semi- 
` fabricatelor şi produselor finite către locurile destinate, l 
timpurile destinate şi în condiţii adecvate“ ?. 

“O abordare, în sens restrins, a conceptului de distribuţie 
fizică, înţeleasă ca logistică de marketing a unităţii, este cu- 
moscută la specialiștii americani — Philip Kotler şi Gary 
Armstrong, care înţeleg prin acest proces „cum păstrează, ma- 
nipulează și deplasează companiile bunurile, pentru a fi acce- 
sibile cumpărătorilor la timpul și locul potrivit“ 3. Din defi- 
niţie rezultă că, logistica de marketing apare atunci cind se 
pune problema unei anumite destinaţii a produsului finit dis- 
ponibil la producător, indiferent dacă este vorba de transmi- 
terea acestuia la intermediari sau direct la consumatorul final. 
=. Logistica de marketing, în raporturile întreprinderii cu 
factorii de mediu, în special cu utilizatorii finali ai produselor 
sale, are un rol foarte important. El se manifestă, în primul 
rând, prin faptul că, logistica de marketing este prezentă în 
livrarea produsului, deja vîndut de unitate, către destinatarul 
acestuia. Această operațiune poate fi efectuată raţional şi efi- 
cient, atît pentru vînzător, cît și pentru cumpărător. Calitatea 
€i atrage pozitiv atenţia clientului şi sporeşte prestigiul agen- 
tului economic, În al doilea rînd, rolul logisticii apare ca deo- 
sebit de semnificativ în marketingul bunurilor de uz industrial, 
: unde primirea cu întirziere a produsului cumpărat, poate deter- 


| 1 P, Mâlcomete, Opera citată, p. 120. 
i 2 Joel Evans, Barry Berman, opera citată, p. 228. PS 
FĂ in Philip- Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, fifth 
edition, Prentice-Hal] International Editions, London, 1991, p. 374. 
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mina, pentru beneficiar, consecinţe costisitoare. Din această 
cauză, mai ales în cazuri de urgenţă, rapiditatea livrării, care 
intră în atribuțiile compartimentului logistic, are un rol hotă- 
rîtor pentru opţiunea cumpărătorului. 


3.1. Activităţi componente ale distribuţiei fizice 


Conform conceptului, logistica de marketing cuprinde un 
ansamblu de activităţi, diferite prin conţinutul lor, care se 
realizează în momente şi locuri diferite, de multe ori de către 
unităţi aparţinînd unor structuri organizatorice diferite, dar 


toate intercondiţionate în înfăptuirea procesului. distribuției fi- . 


zice a produselor fiecărei unități. Între acestea, cele mai im- 
portante sînt : transportul, stocarea, depozitarea, manipularea, 
preambalarea, condiţionarea, expedierea și recepţia produselor. 
La ele se adaugă fluxurile informaţionale privitoare la pro- 
cesul logistic de marketing. MNH et 


3.1.1. Transporturile 


Transportul reprezintă una din activităţile principale ale 
distribuţiei fizice, mai ales în condiţiile unei relative concen- 
trări a producţiei și a unei largi diseminări teritoriale a con- 
sumului. Activitatea de transporturi se înscrie între principalii 
factori ce influențează și chiar condiționează mişcarea mărfu- 
rilor şi, prin aceasta, procesul distribuţiei în ansamblul său. 
În această privință, formele și condiţiile de realizare a miş- 
cării mărfurilor sînt determinate de : gradul de dezvoltare a 
rețelei de transport (căi ferate, rutiere, maritime, aeriene) ; 
parcul de mijloace (numărul, varietatea şi nivelul tehnic al 
acestora) ; formele și nivelul de organizare a activității trans- 
porturilor. | | TA PRR 

În analiza transporturilor ca activitate a distribuţiei fizice 
a produselor, trebuie să se pornească de la considerentul că 
această activitate se desfășoară pe întregul circuit al fluxuri- 
lor distribuţiei. și are impact asupra tuturor celorlalte com- 
ponente ale lanţului logistic, De aceea, în luarea deciziei a 
vind transportul, pornindu-se de la necesitatea alegerii: moda- 
lităţii de transport, a rute 
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să se studieze cu grijă specificul sarcinii și obiectivele pe care 
şi le fixează unitatea. Între altele, pentru a se asigura selec- 
tarea celei mai potrivite modalităţi de transport se impune să 
se ia în consideraţie cerințe ca: disponibilitatea mijloacelor 
de transport în locurile dorite, costul transportului, durata, 
siguranţa în respectarea termenelor, cerințe specifice de trans- 
port impuse de particularităţile produselor etc. 

În alegerea rutei de transport se ţine seama de cerințele 
reducerii timpului și distanței pînă la destinație. 

Una din problemele principale privind raţionalizarea trans- 
portului este reducerea costurilor. Pentru optimizarea activită- 
„fii, în acest sens, se pot utiliza diverse metode econometrice, 
între care şi programarea liniară. Pentru exemplificare, pre- 
supunem următoarea problemă : 

Să se determine un plan de transport al unui produs omo- 
gen, de la m furnizori A; (i=— 1, 2, ...m), către n beneficiari 
B, (3=—1,2,...n), ştiind că furnizorii A; dispun fiecare de 
o cantitate de produse a, iar beneficiarii B} au nevoie de 
o cantitate b; de produse. Se cunoaște costul unităţii de pro- 

dus transportat de la furnizorul A; la beneficiarul B ca 
fiind cz- ? 

Se cere să se determine cantitățile de produse, notate Xiz 
ce trebuiesc transportate de la furnizorul A; la beneficiarul 
B;, astfel încît cheltuielile totale de transport să fie minime. 

$ Datele prezentate le trecem într-un tablou de forma ur- 


> | Ba Disponibil 
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Funcţia cost ce trebuie minimizată este de forma : 


m n) 
Z= VA CXu 
j=l j=l, 


Se tine seama de următoarele condiții : 

— cantitatea transportată de la furnizorul A, la toţi be- 
neficiarii, trebuie să fie egală cu cantitatea disponibilă a; 
deci : 

e Xit FN Au (= 2 ae M) 


— cantitatea primită de beneficiarul B; de la toți fur- 
nizorii A; trebuie să fie egală cu cantitatea necesară b,; 


deci : 
| Xij Faj Fi FX m;=b}; EEP 2, ...3 n) 
— orice cantitate transportată să fie un număr nenegativ, 


adică : 
Xy>0. (i=1, 2, ..., m); (J=1, 2, ..., n) 
— pẹntru a se putea face transportul se impune şi con- 
diţia : | 


m “ 
a> 2 b; 
i=l isi > 


În cele mai multe cazuri se presupune această condiție 
sub formă de egalitate, astfel de probleme numindu-se echìli- 
brate. În cazul inegalităților aveam de-a face cu probleme ne- 
echilibrate. 

Programul liniar care apare în această problemă se nu- 
mește program de transport și se prezintă astfel : 


mo a 
min Z= H > CiuĂuy 


| k în condițiile : 


E . 
y = (i =1, 2 3 m) 
j=} i | 
5 Xıj=b; ăi | (j=l, 2, mata n) 
j=l | | pad 
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342, Stocarea produselor . -- --. : 


Stocarea produselor este o altă componentă a distribuţiei 
fizice, cu importantă pondere, de asemenea, în costurile aces- 
teia, și cu implicaţii deosebite, în desfăşurarea corespunzătoare 
a circuitului distribuţiei și a calităţii satisfacerii cerinţelor con- 
sumatorilor. Stocul este, mai întîi, un mijloc de creștere pro- 
fitabilă a vînzărilor şi răspunde, totodată, la cerința clienţilor 
de a fi serviţi rapid. În al doilea rînd, stocul răspunde la 
preocuparea conducerii de a asigura stabilitate în folosirea 
personalului, deoarece echilibrează efectele fluctuaţiilor sezo- 
niere sau ciclurilor de comenzi. Un stoc este insuficient în 
valoare sau structură de produse, dacă vînzările se pierd prin 
imposibilitatea de a fi furnizate rapid mărfurile către maga- 
zinele de desfacere. La fel cum, un stoc poate fi prejudiciabil, 
dacă valoarea și structura sa nu corespund cu cererea clien- 
telei, deoarece, un astfel de stoc antrenează blocajul fonduri- 
lor de rulment ale unităţii. De aceea, în gestiunea stocului, 
unitatea trebuie să urmărească, în primul rind, realizarea op- 
timă a acestuia atît valoric, cît și ca structură de produse. 
De asemenea, pe lîngă adaptarea aprovizionării la specificul 
cererii, stocul trebuie să răspundă și necesității unor cheltuieli 
cît mai mici. Valoarea optimă a stocului este un compromis 
între riscul de pierdere a unor comenzi și cheltuielile de stocaj. 
Grafic, stocul optim se prezintă în fig. nr. 1. . .. . 

Așa. cum rezultă din grafic, valoarea optimă a. stocului 
(Vo) și cantitatea economică de aprovizionare (Q) sînt un echi- 
libru între riscul de- pierdere: de..comenzi prin -greşeală (rup- 
tură) de stoc și- sarcinile de stocaj. : . --- -- uoa 

În gestiunea stocului se urmărește şi rotația acestuia, 
deoarece dovada unui bun stoc este că:el se vinde repede. Din 
“contră, mărfurile care stau mult în depozite sînt păgubitoare 
pentru unitate. Coeficientul de rotaţie al unui produs sau al 
ansamblului unui stoc, este numărul de ori în care a fost 
vîndut și reaprovizionat într-un an. Un coeficient de rotaţie 
în creștere este un semn de bună gestiune a stocului și de 
“prosperitate a întreprinderii. Principala cale de creştere a 
coeficientului de rotație al stocului este sporirea cifrei de afa- 

F f 
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'vitătile circuitului distribuției fizice face parte 
Și cj ee Problema este destul de complexă. 


teriorul acestora. Amplasarea der 
vedere punctele principale ale circu 
pentru ca întregul circuit să se 
> Proiex i construcţia, se juin- 
Pt P a Pak nu numai dimensiunea utilă a depozl e 
= ci şi modul de funcţionare interioară a lor, care prennas 
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legate de recepţia produselor inmate, n aya uri 
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“pentru etapele următoare ale procesului logistic. O problemă 
specială este cea a ambalajelor. Natura lor influenţează semini- 

_ficativ şi transportul, dar şi depozitarea produselor. Peritru 
unitate nu au importanţă numai caracteristicile de prezentare 
a ambalajelor, care intră în sfera variabilelor promoţionale de 
marketing, ci şi carăcteristicile lor pentru cerințele procesului 
logistic. = | 


3.1.4. Sistemul informaţional în logistica de marketing 


Alături de componentele menționate, sistemul informaţio- 
nal reprezintă una din premisele bunei funcţionări și eficien- 
ţei sistemului logistic de marketing. Fluxul informaţional în 
circuitul distribuţiei îl formează ansamblul de date ce sînt 
vehiculate în legătură cu deplasarea produselor de la producă- 
tori la intermediari și apoi la consumatori, precum și cele ce 
rezultă din relaţiile dintre aceștia şi alți participanţi la pro- 
| „cesul distribuţiei. 

Acest flux este mijlocit de documentele de expediere a 
produselor, cele de decontare prin bancă a contravalorii pro- 
duselor și serviciilor de transport plătite de producători și 
recuperate de la beneficiari, cînd acestea s-au efectuat cu mij- 
loacele unităţilor specializate. De asemenea, sînt purtătoare de 
informaţii documentele ce se întocmesc la recepţia produselor 
în unităţile comerciale de gros și de detail, cele evidenţiate 
de relaţiile bănești cu ceilalți participanţi, din sau din afara 
canalului de distribuție, cele ocazionate de circulaţia amba- 

vii Fluxul informaţional, spre deosebire de celelalte fluxuri 
ale distribuţiei, se desfășoară, nu numai de la producători spre 
consumatori, ci în ambele sensuri, deci și de la consumatori 
spre producători, El este subordonat fluxului produselor şi 
serviciilor şi are menirea, deopotrivă, să-i pregătească şi să-i 
gure realizarea în condiții optime, În acest sens, fluxul in- 
| manoel În logiotieg de marketing are rol hotăritor AR 
mMentarea deciziilor ac î rate- 
giel distribuie, PT ORSA. prpoeRS în anggap ame 

- Pentru a putea să răspundă cît mai bine atribuţiilor pe 
„Sare le are, sistemul informațional logistic, alături de celelalte 
„ componente ale ansamblului sistemului informaţional de mar- 
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keting al unităţii, trebuie să îndeplinească o seamă de con- 
__diţii : să asigure deplasarea rapidă a informaţiilor între ele- 
mentele sistemului logistic al distribuţiei, să asigure precizia 
corespunzătoare a informaţiilor transmise ; să realizeze şiste- 
matizarea şi prezentarea datelor într-o formă accesibilă şi co- 
respunzătoare modului în care vor fi utilizate. 

Aceste considerente au făcut ca sistemul informațional lo- 
gistic să evolueze și să se perfecționeze corespunzător evoluţiei 
procesului logistic de marketing. În prezent, în ţările dezvol- 
tate, el a atins treapta unui sistem modern, bazat pe prelucra- 
rea automată a datelor şi în cadrul unor structuri organizato- 
rice proprii, integrate organic, împreună cu sistemul ca atare, 
în structurile generale ale unităţii și sistemului informațional 
de marketing al acesteia. 

Din acest punct de vedere trebuie pornit de la înţelegerea 
şi analiza sistemică a sistemului logistic de marketing. Privit 
astfel, el reprezintă un subsistem al sistemului logistic al în- 
treprinderii, pe de o parte, și al sistemului general al mixului 
de marketing al unităţii, pe de altă parte ; la rîndul său, sis- 
temul logistic de marketing are subcomponentele (subsiste- 
mele) sale, generate de fluxurile şi activităţile particulare ce 
se derulează pe circuitul distribuției. O astfel de abordare, im- 
pune o viziune integratoare a sistemului logistic de marke- 
ting, valabilă și pentru sistemul informaţional logistic. Exa- 
minată, nu descriptiv, ci din punct de devere decizional şi 
operaţional, integrarea priveşte trei nivele : integrarea siste- 
mului logistic de marketing, inclusiv cel informațional, cu în- 
tregul sistem logistic al întreprinderii ; integrarea sistemului 
logistic de marketing, ca şi cel informaţional, în complexitatea 
lui, cu celelalte variabile ale mixului de marketing ; integrarea, 
în cadrul sistemului logistic de marketing, inclusiv a celui 
informaţional, a funcţiilor și activităţilor particulare din sub- 
sistemele sale. 3 

Din procesele de integrare menționate, rezultă că. o bună 
tuncționare a sistemului logistic de marketing necesită două 
direcții de organizare și coordonare a activităţii, la care tre- 
buie să-și aducă contribuția și sistemul informaţional logistic. 
Acestea sînt : coordonarea interfuncţională şi coordonarea M- 
trafuncţională. În felul acesta, sistemul informațional logistic 
facilitează luarea unor decizii corecte și eficiente pentru deru- 
larea optimă a distribuţiei fizice și stabilirea, în final, a unor 
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alternative strategice de distribuţie avantajoase pentru agentul 
economic. 


- i 


4. Alternative strategice de distributie 


Prin conţinutul ei, strategia distribuției își propune să 
stabilească modul cum produsele să ajungă de la producător 
la consumatorul final, în condiţiile cele mai adecvate pentru 
utilizator şi cu eficiență economică pentru producător şi toţi 
intermediarii . implicați în acest proces. Adoptarea unei astfel 
de strategii prezintă probleme specifice, în raport cu alte de- 
cizii strategice de marketing. Aceasta deoarece distribuţia in- 
clude o multitudine de activități: alegerea canalelor de dis- 
tribuţie, stabilirea intermediarilor de pe fluxurile procesului 
şi a formelor de distribuţie folosite, activitatea logistică etc. 
De asemenea, specific distribuţiei este şi faptul că verigile care 
participă la procesul distribuţiei sint, în cele mai multe cazuri 
independente, ceea ce îngreunează adoptarea unei strategii 
comune,pentru fiecare categorie de produse. | 
| Trebuie precizat, însă, că, indiferent de numărul de ve- 
rigi participante la distribuţia produselor și de gradul lor de 
independenţă, sediul principal al deciziei strategice privind dis- 
tribuţia este la întreprinderea producătoare, derivind din poli- 
tica comercială a acesteia. Ea poate să adopte, fie o orientare 
strategică în care să-și asume integral controlul asupra dru- 
mului pe care-l parcurge produsul pină la consumatorul final, 
stabilind rolul și poziţia intermediarilor în acest proces, fie să 
renunţe, parțial sau total, la diversele activităţi ale distribuţiei 
produselor proprii, lăsîndu-le pe seama acţiunilor independente 
ale intermediarilor, Alegerea depinde de : obiectivele pe care 
unitatea și le propune în politica sa comercială ; atitudinea 
intermediarilor care contribuie la realizarea obiectivelor pro- 
puse ; costurile de intermediere, confruntate cu cheltuielile pe 
„Care întreprinderea le-ar suporta în absenţa unei asemenea 
intermedieri ete. | 
j Ca și pentru orice altă componentă comercială, şi pen- 
tru distribuție întreprinderea trebuie să organizeze o „capa 
Ţ7 Citate“ dată, a căcei structură, dincolo de perspectivele de 
|.“ Piaţă, depinde și de caracteristicile fiecărei componente de dis 
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tribuţie. Este vorba de componente pe care întreprinderea 
producătoare le poate manevra într-o perioadă scurtă și de 
componente a căror minuire este posibilă doar într-o perspec- 
tivă temporală largă. Se are în vedere și faptul că există de- 
cizii de distribuţie care condiționează foarte mult alte decizii 
din mixul de marketing, în sensul că, odată luate, determină 
reducerea cîmpului de alegere al altor componente. j 

Aşa de exemplu, capacitatea de distribuție nu poate fi 
substanțial modificată, într-o perioadă relativ scurtă, fără sa- 
crificii financiare şi economice sau fără o modificare structu- 
rală a politicii comerciale. De asemenea, deciziile asupra unor 
componente ale dstribuţiei; cum sînt canalele de distribuţie, 
apar, în mare parte ireversibile, în sensul că posibilitatea de 
manevrare, într-o perioadă scurtă, adică de adaptare automată 
a lor sînt foarte greu posibile ; canalul de distribuţie se con- 
cretizează, pentru întreprindere, într-o serie de. componente 
înlănţuite, ceea ce face foarte grea o schimbare fără conse 
cințe negative pentru întregul circuit -al distribuției ; el pro- 
duce consecinţe în termeni de investiţii, de volume de vin- 
zări etc., dar și asupra celorlalte: variabile ale mixului de 
marketing — preţ, promovare, produs. 

Perspectiva mai îndepărtată de timp trebuie avută și în 
legătură cu alte componente ale distribuţiei, cum sînt logis- 
tica de marketing și forţa de vînzare. Avem în vedere, aici, 
probleme cum sînt : recrutarea și selecționarea personalului, 
organizarea depozitelor, a magaziilor, a filialelor, a mijloace- 
lor de transport ; toate se soluţionează în perspectiva unei pe- 
rioade îndelungate de timp. - | | 

Alternativa strategică de distribuție se stabilește şi în 
sirinsă legătură cu sectorul de producţie în care activează 
unitatea, precum și în funcţie de pieţele sau segmentele de 
piață pe care-și propune să acţioneze. Aceasta înseamnă că, ple- 
cînd de la nomenclatorul de produse şi gama de sortimente 
cuprinse în liniile de fabricaţie și de la pieţele unde-și pro- 
pune să ofere mărfurile, întreprinderea judecă asupra struc- 
turilor si modalităților de distribuție care-i pot fi mai con- 
venabile. | | azi Stă 

Clarificată fiind natura. componentelor distribuţiei, se 
trece la ordonarea lor în programul comercial al unităţii. După 
modalităţile. folosite, mai ales, de întreprinderile de mari di- 
mensiuni, componentele distribuției sînt ordonate, mai întii, 
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în programul strategic comercial al unităţii, prin elaborarea 
căruia, obiectivele globale stabilite de producător sînt trans- 
„ferate la nivelul comercial al activităţii sale. Pe baza acestui 
program comercial strategic, care cuprinde obiectivele pe ter- 
men lung privind liniile de produse şi piețele vizate, se trece 
la stabilirea programelor de producție și vînzare pentru fie- 
care produs. Aceste programe definesc detaliat, pe produse, 
alternativele strategice privind canalele de distribuție, logis- 
tica de marketing, forţa de vînzare. În faza următoare se trece 
la operaţionalizarea distribuţiei, prin concretizarea în pro- 
grame funcţionale, ce cuprind şi activităţile intermediarilor, 
a cotelor de vînzare pe produse, pieţe, canale de distribuţie, 
ca și a activităților celorlalte componente al acestui proces. 
În linii generale, procesul s-ar rezuma la următoarele : a) ale- 
„gerea canalelor de distribuție pe baza obiectivelor comerciale 
ale unităţii : b) stabilirea celorlalte componente ale distribu- 
tiei în funcţie de specificul canalelor alese ; c) conexiunea 
programelor de vînzare cu liniile de produse, pieţele și cana- 
lele de distribuţie stabilite ; implicarea, de către unitatea pro- 
ducătoare, intr-o măsură mai mare sau mai mică, a interme- 
diarilor, în procesul de programare și realizare a activităţii 
comerciale. | | 
| Din explicaţiile prezentate rezultă că alegerea unei anu- 
mite alternative strategice de distribuție depinde de criteriul 
care se ia în considerare. Există numeroase criterii ce pot fi 
avute în vedere și anume : dimensiunile canalului, amploarea 
distribuţiei, gradul de control asupra distribuţiei, elasticitatea 
- aparatului de distribuţie la schimbările necesare ale procesu- 
lui, logistica de marketing etc. 

Alegerea canalului este unul din criteriile cele mai im- 
portanțe de delimitare a alternativelor strategice de distribu- 
ţie. În stabilirea lui se ţine seama de factorii interni şi ex- 
terni ce influenţează activitatea întreprinderii, din acest punct 
de vedere. În rîndul factorilor externi sînt cuprinși : produ- 
sul, consumatorii finali, concurenţii, intermediarii, normativele 
legislative şi fiscale. Fiecare dintre ei influenţează alternativa 
„strategică de distribuţie aleasă. Dacă ne referim numai la pro 
„dus, în cazul bunurilor cu destinație productivă, din cauză 
„numărului relativ restrîns de utilizatori, de regulă se recurge 
la canalul direct. Bunurile de consum, mai ales datorită frec- 
venței ridicate de cumpărare şi numărului mare de consuma- 
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tori, necesită, pentru distribuție, alegerea canalului indirect 
prin intermedierea vînzărilor cu amănuntul. La fel, întreprin- 
derea trebuie să ia în considerare și ceilalți factori externi 
i ep i ia | 
ntre factorii interni care influenţează alegerea canalului 
de distribuţie, rețin atenţia costurile distribuţiei și capacita- 
tea financiară a întreprinderii. Ei nu pot fi, însă, luaţi în 
calcul în mod independent, ci în strînsă legătură cu ceilalţi 
factori amintiţi. Din analiza corelată a lor, întreprinderea sta- 
bilește, în ce măsură, piintr-o soluţie sau alta, își atinge gra- 
dul de acoperire — obiectiv pe care şi l-a fixat, care se referă 
la numărul sau procentul de consumatori finali pe care și-a 
propus să-l atingă pe piaţă sau pe un segment al ei. 
Amploarea distributiei este criteriul care diferenţiază 
strategiile prin alegerea lățimii canalului de distribuţie. Din 


acest punct de vedere, strategia aleasă poate fi: distribuţie 


extensivă, care înseamnă o difuzare largă a produselor, prin 
cît mai multe tipuri de intermediari ; distribuţie selectivă, ce 
presupune folosirea unui număr restrins de intermediari, spe- 
cializaţi în difuzarea anumitor produse ; distribuţie exclusivă, 
caracterizată prin folosirea unui singur intermediar, ce dobin- 
deşte exclusivitate în desfacerea produselor date, în diferite 
variante. 

În ce privește gradul de participare a firmei în activita- 
tea canalului de distribuţie, acesta se referă la măsura în care 
unitatea producătoare se implică în activitatea desfășurată în 


“profunzimea canalului de distribuţie. În acest sens, există trei 
alternative strategice : întreprinderea realizează distribuţia” 


prin aparatul său propriu ; distribuţia se face exclusiv prin 
intermediari ; distribuţia se realizează într-o formulă combi- 
nată, prin participarea și a aparatului întreprinderii şi a in- 
termediarilor. 

Gradul de flexibilitate a aparatului de distribuție este de- 
finit drept criteriu de alegere strategică, mai ales în cazul 
produselor ale căror pieţe se caracterizează printr-o mare 
mobilitate spaţială. În aceste cazuri se adoptă alternative stra- 
tegice care, prin reţelele de distribuţie și prin formele de co- 
mercializare (autoservire, automagazine, automate, voiajori co- 
merciali, vînzarea prin corespondenţă), să dispună de o mai 
mare sau mai mică flexibilitate şi să se adapteze la mobili- 
tatea pieţei, specifică produselor date. 
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j Logistica mărfurilor, determină şi ea forme diferite ale 
distribuției fizice, care particularizează strategia distribuției în 
ansamblu. Aici este vorba de modalități diferite de transport, 
ambalare, depozitare, păstrare etc. 

„Sigur, există şi cazuri, acestea nefiind puţine, cînd între- 
prinderea combină diferite criterii din cele menţionate, în 
adoptarea unei anumite alternative strategice, sau poate com- 
vina mai multe alternative strategice care decurg din același 
criteriu. Un astfel de exemplu îl poate constitui alegerea, de 
către întreprindere, a unei formule de distribuţie prin utili- 
zarea, nu a unuia, ci a mai multor canale de distribuţie. 
Structura de distribuţie cu mai multe canale este motivată de 
diferite cauze : răspîndirea economico-teritorială a consuma- 
torilor ; dimensiunea economico-financiară a intermediarilor ; 
recurgerea simultană la diferite strategii de distribuţie din 
partea producătorului ; amploarea şi profunzimea  sortimen- 
tală a produselor. etc. În asemenea cazuri, se pune, însă pro- 
blema alegerii canalului dominant, adică a acelui canal pe care 
se realizează cota cea mai mare a distribuției mărfurilor. 

În concluzie, alternativele strategice de distribuţie se pre- 
zintă într-o mare diversitate și într-o mare varietate de com- 
binaţii ale acestora. Mai mult chiar, realitatea poate determi- 
na anumite schimbări în strategia adoptată, de la un moment 
la altul. De aceea, fixarea deciziei distribuţiei, ca şi concreti- 
“zarea și punerea ei îri practică, trebuiesc tratate de întreprin- 
dere cu cea mai mare atenţie, asigurînd desfășurarea acestor 
activităţi cu maxim de efecte favorabile pentru gestiunea uni- 
MAŢII ; | $ | 
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CAPITOLUL XIV 


Strategia promoțională 


În procesul distribuţiei, produsele și serviciile trebuiesc 
însoţite de un amplu program al unităţilor producătoare şi 
comerciale, de influențare a publicului cumpărător și luarea 
deciziei de folosire a produselor şi serviciilor firmelor ofer- 
tante. Acest program, desfășurat sub diverse forme, constituie 
programul de promovare al unităţilor economice. El se consti- 
tuie,. într-o economie modernă de piaţă, întrun domeniu esen- 
ţial de activitate, cu efecte, adesea hotărîtoare în competiția 
pieţei. asupra vînzărilor şi profitului, iar prin acestea, asupra 
întregului circuit economic al întreprinderilor. 

Aceste considerente au determinat unităţile să adopte și 
să aplice o politică distinctă de promovare a produselor și 
serviciilor lor, pornind de la obiectivele generale de piaţă și 
în strînsă corelare cu activitățile din celelalte componente ale 


mixului de marketing al acestora. 


1. Conceptul de promovare 


x 


Noţiunea de promovare provine de la latinescul „promo- 
vare“, care înseamnă „a pune, a scoate în faţă“. Această pro- 
venienţă lingvistică este esenţială în definirea conceptului, în 
i ` raport cu alte consideraţiuni teoretice, derivate, de fapt, din 
accepțiunea de bază menţionată. n 

Enciclopedia Larousse definește promovarea ca o tehnică 
specială, avînd drept scop obținerea unui volum mai mare de 
vînzări de către o întreprindere, prin diverse acţiuni carac- 
teristice reţelei de vinzare. 


Ey 


fi 
` 
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Specialistul francez F. Nepveu-Nivelle apreciază să „pro- 
„movarea reprezintă cercetarea, studierea, punerea la punct şi 


„aplicarea tuturor ideilor și iniţiativelor care pot concura la 


coordonarea, ameliorarea şi dezvoltarea vinzărilor“ !, 


lar profesorul american, Philip Kotler, definește promo- 


varea vînzărilor ca fiind „acea acțiune care grupează activi- 
tăţile de marketing, altele decit vînzările personale, publici- 
tatea plătită și publicitatea gratuită, care stimulează cumpă- 
rările consumatorilor și eficacitatea comerţului“ 2. 

Din cele prezentate rezultă că promovarea vînzărilor este 
un ansamblu de acţiuni limitate în timp şi spațiu, avînd drept 
scop să stimuleze cumpărătorul la a cumpăra și punctele de 
vinzare pentru a fi mai eficiente. Acţiunile de promovare sînt 
integrate în planul de marketing al întreprinderii pentru a 
atinge scopuri specifice, furnizind un stimulent suplimentar 
în activitatea acesteia de distribuţie a produselor și serviciilor 
sale pe piaţă. | 

„Din definiție putem desprinde cîteva caracteristici ale 
promovării vinzărilor și anume : cuprinde acţiuni limitate în 
timp, în sensul că se referă la vînzări din momentul respec- 
tiv şi nu la cele viitoare; cuprinde acțiuni limitate în spa- 
țiu, în sensul că se referă la un număr limitat de produse; 
se materializează în efecte pe termen scurt ; este o activitate 
de marketing care- urmărește nu numai sporirea volumului 

_vinzărilor, ci și cercetarea și căutarea unei mai bune satisfa- 
“eeri a cerințelor consumatorilor, cu realizări economice cît 
mai bune. 

Politica promoţională a unităţilor economice nu se re 
“duce însă, numai la promovarea vinzărilor. Ea cunoaşte şi 
„ alte activităţi, diferite de promovarea vînzărilor, atît sub as- 
„pectul conţinutului, cît şi al formelor de realizare. Între aces- 
„tea menționăm publicitatea şi relaţiile publice. 

„___ tre aceste componente ale politicii promoţionale există 

„deosebiri esenţiale, În timp ce promovarea vînzărilor acțio- 
nează direct asupra consumatorilor, stimulindu-i în realizarea 
actului cumpărării, publicitatea și relaţiile publice acţionează 


L F, Nepveu-Nivelle, La promotion des ventes — Clés du succés, 
Dunod, Paris, 1975, p. 47. 


„2 Ph; Kotler, Marketing management — Analysis, Planning and 
A control, New Jersey 1967, p. 114. 
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=i] indirect asupra consumatorilor, prima prin imaginea produsu- 
„| lui, pe care o crează și o transmite publicului, iar a doua prin 
| informarea consumatorilor, | 
© Dar, prin conţinutul și obiectivele lor, relaţiile publice 
| publicitatea și promovarea vînzărilor, aceste trei componente 
; aie politicii promoționale a unităţii se află într-o strînsă le- 
i gătură. Astfel, relaţiile publice asigură cunoașterea produsu- 
lui de către posibilii consumatori ; publicitatea acţionează, 
| prin imaginea produsului, asupra atitudinii  cumpărătorlor ; 
| iar promovarea vînzărilor finalizează ciclul promoțional, acțio-` 
 nînd asupra comportamentului consumatorului în momentul 
i deciziei, stimulîndu-l să realizeze actul cumpărării. 


Schema acestor legături se prezintă astfel : 


= 


Forme de activități pro- | Obiective | | Scop 
moţionale | ` i ” 


Relațiile publice Cunoaşterea 

E ine apel tute ERE RER, RE per Pa 

Publicitatea Atitudinea Atragerea consuma- 
Epic me E E Dante rapa pt torilor 
Promovarea vinzărilur Comportamentul 


= j i 

Prin interrelațiile dintre ele, componentele activității pro- 
moţionale se completează una pe alta, dînd acestei politici un 
caracter închegat şi operaţional și făcînd-o aptă să contribuie 
cît mai bine la înfăptuirea obiectivelor strategice ale între- 
prinderii. Relaţiile cu publicul și publicitatea formează, în 
acest ansamblu, variabilele de ordin calitativ, de natura psr 
hologică, cu acţiune pe termen lung. Promovarea vinzărilor 
este o variabilă cantitativă, cu acțiune pe termen scurt ; ea 
este constituită dintr-un sistem de tehnici utilizate -în distri- 
buţia unor produse, pe ùn termen scurt şi pentru un public 
determinat, cu scopul atragerii interesului. cumpărătorilor asu- 
pra produselor și sporirii profitului. Tehnicile de promovare 
a vînzărilor aduc cumpărătorilor anumite avantaje economice, 
materiale și, ca atare, pot fi măsurate cantitativ cu multă 
uşurinţă. Totodată, întreprinderea are posibilitatea exercitării 
unui control precis asupra acestor activități şi asupra' rezul- 
tatelor lor economice — vînzări și profit. ec 
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În afara celor menţionate, întreprinderile pot utiliza și 
alte activități promoţionale, cu procedee, tehnici și mijloace 
specifice de acţiune. 

Politica promoţională decurge, in optica de marketing, din 
cerinţele sistemului de comunicaţie al întreprinderii, în con- 
diţiile economiei de piaţă. Mediul social-economic, în care fie- 
care unitate economică îşi desfășoară activitatea, este foarte 
eterogen și antrenează multiple şi variate relaţii. În acest con- 
text se impune necesitatea stabilirii și punerii în funcţiune a 
unui ansamblu de mijloace, tehnici şi metode, prin care între- 
prinderea să poată comunica cu factorii de mediu, competi- 
torii şi clienţii interni și externi. Comunicaţiile întreprinderii 
servesc acesteia la difuzarea în mediu a unor ample informaţii 

asupra produselor şi serviciilor oferite, pe de o parte, şi la 
recepționarea modului cum acestea sînt recepționate de me- 
diu, care este reacţia acestuia, pe de altă parte. 

Un astfel de sistem — în dublu sens — asigură un dialog 
permanent cu mediul extern, cu piaţa, furnizind întreprin- 
derii elementele necesare desfăşurării unei activităţi eficiente. 


2. Conţinutul şi formele de realizare a componentelor 
activității promoţionale 


“aW Publicitatea. 


Termenul este de origine latină, provenind de la verbul 

„publico-are“, însemnind — a aduce la cunoştinţa publicului—, 

“sau de la substantivul „publicatio“, însemnind — acţiunea de 

~- a se adresa publicului. Ea cuprinde totalitatea acțiunilor şi 

aș ` mijloacelor folosite de întreprindere pentru a face cunoscute 

“às şi apreciate, de către consumatori, produsele şi serviciile ofe- 
„ rite spre vînzare, | 

Între caracteristicile publicității cele mai semnificative 

sînt: în primul rînd, publicitatea reprezintă un mijloc de co- 

_ municaţie de masă ;j mesajele ei nu se adresează unui singur 

individ, ci marelui ‘public de pe piață sau, cel puțin, unu! 

„„ segment al acesteia, Din această cauză, raporturile dintre în- 

dceprindere, ca emiţător al mesajului şi - ublicul destinatar al 

publicităţii, nu sînt raporturi directe, ci se stabilesc prin In 
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SI 
termediul unor mijloace de comunicaţie de masă — presă, 
radio, televiziune ; în al doilea rînd, publicitatea vizează mo- 
dificări pe termen lung în activitatea cumpărătorilor atăt în. 
sensul convingerii asupra cumpărării produselor şi serviciilor 
sale, cît şi în sensul menţinerii fidelității clienților faţă de 
oferta întreprinderii. Prin urmare publicitatea nu trece pe 
prim plan un scop imediat comercial, declanșarea imediată a 
deciziei de cumpărare a unui anumit produs sau serviciu ; 
ca are în vedere realizarea unui asemenea scop într-o pers- 
pectivă mai largă şi mai cuprinzătoare în timp, formarea, de 
lungă durată, a unei atitudini favorabile față de oferta sa 
a publicului consumator. Un asemenea procedeu utilizat de 


întreprindere, pentru a atrage atenţia asupra unui produs sau 


serviciu în vederea influenţării consumatorilor de a-l cum- 
păra și utiliza cît mai rapid, este cunoscut -sub .denumirea de 
reclamă. Ea se deosebește de publicitate nu numai sub aspec- 
tul obiectivului, ci și din punctul de vedere al canalelor de 
informare şi al mijloacelor tehnice de realizare folosite. Pu- 
tem avea : reclamă grafică, prin tipărire ; reclamă prin viu 
grai, prin radio ; reclamă combinată — cinema și televiziune ; 
„reclamă prin etalarea produselor — vitrină, expoziţie ; 

Ca procedeu mai cuprinzător decit reclama, publicitatea 
| trebuie corelată cu aceasta în activitatea „promoţională a în- 
treprinderii, spre a-i garanta sporirea eficienței.. | 


Există diferite forme concrete de realizare a publicităţii, | 


care pot fi. grupate după diferite criterii : . ~- , | 

„a. — În funcţie de obiectivul acesteia, se- distinge : pu- 
blicitatea de produs (serviciu), care urmăreşte stimularea cer 
rerii pentru produsele sau serviciile la care se referă ; publi- 
citatea instituţională, care are ca obiectiv instaurarea, in. mn- 
dul publicului consumator, a unei atitudini favorabile față de 


întreprindere. E. 
b. — După nivelul mesajului avem.: publicitate adre- 


sată. consumatorului final; publicitate adresată intermedia- 
rilor comerciali ; publicitate adresată profesioniştilor sau con 
sultanților. i 

č — După aria teritorială distingem: pu E 
cală,. efectuată, de regulă, de unitățile comerciale cu mi 
nuntul şi cele prestatoare de servicii de interes local; PY er- 
_citatea naţională, realizată de unităţi producătoare de i 
| ciale cu rază de acțiune la nivelul întregii ţări ; publicitatea 


„publicitatea lo- 
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„internaţională, desfăşurată de întreprinderile exportatoare 

„sau de comerţ exterior, de diferiți intermediari care acţio- 
= nează în comerţul internaţional. 

awo În publicitate se utilizează diferite tehnici şi metode. În 

tre acestea rețin atenţia, în primul rînd, mijloacele mass- 

„ media-presa, radioul și televiziunea. Pe lîngă acestea, publi- 

ų citatea se realizează ‘şi prin afișe, agende și calendare, cata- 

„ loage, pliante, prospecte și broșuri etc. z 

' Presa constituie unul din mijloacele cele mai des utili- . 
zate pentru publicitate. Ea poate fi : cotidiană (ziarele)/şi pe- 

riodică (revistele). | 
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sa cotidiană oferă următoarele avantaje : caracterul 
de masă al informării ; rapiditatea informării și posibilitatea 
de a modifica, pe parcurs, mesajul transmis, în funcţie de 
reacția cumpărătorilor față de acesta. Caracterul de masă este 
asigurat de tirajul cotidianului, iar rapiditatea de apariţia 
zilnică şi, deci, de posibilitatea de a informa cumpărătorii 
imediat ce se lansează pe piaţă diferitele produse sau servi 
cii. În funcţie de interesul agentului economic, mesajul pu- 
blicitar poate fi transmis, fie prin presa locală, fie prin presa 
cotidiană centrală. 

„ Presa periodică (revistele) are, la rîndul ei, numeroase 
avantaje pentru publicitate. Mai întîi, avind tematică dife- 
rită, (social-culturală, literatură științifică, muzicală, sporti- 
vă și nu în ultimul rînd  tehnico-economică pe diverse ra- 
muri, presa periodică se adresează unor segmente delimitate 
de consumatori, ceea ce face posibilă selectivitatea mesajului 
publicitar și sporirea eficienţei lui. | 

Un al doilea avantaj este acela că, revistele asigură re- 
producerea calitativ superioară a textelor, prin utilizarea cu- 
lorilor, ceea ce scoate mai bine în relief mesajul şi sporeşte 
interesul pentru citirea lui. | | 

„„ Indiferent de forma de presă utilizată — cotidiană sau 
periodică —, publicitatea se poate realiza sub două forme: 
prin publicarea unor materiale informative — articole, re- 

„portaje, interviuri —, care fac obiectul publicităţii gratuite ; 
prin anunţul publicitar propriu-zis. K | 
Elementele componente ale anunţului publicitar sînt: 

„textul, ilustraţia şi sloganul. Textul. trebuie să cuprindă în. 

„termeni clari şi preciși produsul, caracteristicile sale, adresa 

„ ofertantului şi eventualele modalități de plată ; el poate avea 
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caracter pur informativ sau poate urmări crearea unui anu- 
mit sentiment faţă de produs (serviciu). Ilustraţia este desti- 
nată să sporească efectul anunţului, cuprinzind elemente 
ilustrative şi explicative care să atragă mai mult atenția. Slo- 
ganul publicitar se constituie într-o formulare foarte scurtă 
(cîteva-cuvinte), care are maniera să atragă atenţia, de obi- 
'cei, prin marca produsului sau numele întreprinderii. 

In folosirea anunţului publicitar mai trebuie să fie luate 
în considerare și alte cerințe demonstrate de practică. S-a 
constatat, de pildă, că anunţurile care apar în zilele de du- 
minica ale cotidienelor sînt mai eficiente decit cale ce apar 
în alte zile. De asemenea, un mesaj publicitar referitor la 
obiecte de uz casnic, nemaivorbind de cele de îmbrăcăminte, 
cosmetice etc., are un mai mare succes dacă va fi publicat 
într-o revistă destinată, prin tematică, femeilor. | 

Mare importanţă ädre, pentru reliefarea anunţului, pa- 
gina în care apare, locul în pagină, mărimea ânunţului, ca 
şi prezentarea tipografică și culorile în care este redat. 

S-a constatat, de exemplu, că cele mai eficiente pagini 
pentru anunţuri publicitare, sînt cele din dreapta (fără soț) — 
1, 3, 5 etc., deoarece, la răsfoirea publicaţiei, privirea citito- 
rului cade ușor pe paginile respective. 

În ceea ce privește locul în pagină, se consideră mai 
avantajoasă partea superioară a acesteia. Cercetările, pe 
această temă, au dovedit că 33% din cititori citesc anunţu- 
rile din sferul de pagină din dreapta sus, 280/9 pe cele din 
stinga sus, 23%% pe cele din dreapta jos și numai 16%% pe cele 
din stînga jos. | 

„Mărimea anunţului constituie și ea o problemă de luat 
în seamă în activitatea publicistică. El poate să cuprindă o 
dimensiune de mărimea unei pagini de presă sau mai mică 
decit aceasta. Practica a dovedit că, cu cît suprafaţa din pa- 
gină este mai mare, cu atît este mai mare efectul publici- 
tăţii. În același timp, însă, s-a demonstrat că efectul nu 
„crește proporţional cu mărimea acestuia. Așa, de exemplu, 
sondaje de eficacitate a anunţului publicitar au evidențiat că 
dacă efectul unui anunţ pe o pagină este cotat cu 100 punc- 


te, cel pe 1/4 pagină are un efect mai mare decit 25 de 


puncte. Aceasta înseamnă că anunţurile de mărime mai jasin 
sint mai avantajoase pentru unitățile care le folosesc, ei 
rece, în loc să publice un anunţ pe o pagină întreagă, publi 
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anunţuri în patru numere ale publicaţiei, | 
În ceea ce priveşte prezentarea tipografică, se impune 
grijă asupra literelor folosite. Experienţa a pus în evidenţă 
unele aspecte importante și din acest punct de vedere şi 
anume : culegerea textului numai cu litere mari este potri- 
vită pentru texte scurte ; la fel, de la distanță mai mare se 
citeşte mai uşor. textul format numai din majuscule. În uti- 
lizarea literelor de diferite tipuri se cere respectarea reguli- 
lor armoniei şi unităţii.  . | k ; 
Desigur, nu în ultimă instanță, titlul anunţului publici- 


“că, fie patru anunțuri mai mici pe pagina respectivă, fie patru 


tar este și el foarte important. Specialistul ceh Zderek Dvo- 
racek apreciază că titlul este piatra de încercare a anunțu- 
lui publicitar, că titlurile anunţurilor sînt citite de cinci ori 
mai mult decît conţinutul acestora. Cerinţele pe care tre- 
buie să le respecte un titlu de anunţ publicitar, pentru a fi 
eficient sînt.: să se adreseze direct cititorului, să semnaleze 
aspecte al anunţului dezvoltate în text şi să fie cît mai scurt. 
Dacă titlul captează atenţia şi textul oferă informaţii care-l 


interesează pe cititor, anunţul publicitar va fi parcurs. cu 


atenţie şi reţinut de acesta. - 

"Radioul, ca mijloc de difuzare a mesajului publicitar se 
distinge prin caracterul informării în masă, prin rapiditatea 
transmiterii anunţului, precum și prin faptul că, datorită po- 
sibilităţii programării la diferite ore de emisiune, asigură di- 
ferenţierea pe categorii a consumatorilor. Pentru ca publici- 
tatea prin radio.să fie eficientă, emisiunile publicitare radio 
trebuie să îndeplinească unele condiţi;: să formeze la ascul- 
tători impresia -că, într-adevăr au obținut informaţii utile ; 
să contribuie la identificarea caracteristicilor produselor sau 
serviciilor oferite; să nu îndrepte atenţia ascultătorilor asw 
pra unor aspecte secundare, ci să o concentreze asupra esen- 
tei mesajului publicitar ; să evite repetările, monotonia, şab- 
lonismul ; ascultătorii să aibă impresia că se discută cu ei 
prin transmiterea mesajului. 

„„„ Televiziunea aduce elemente noi în realizarea publici- 
tății prin îmbinarea vorbirii cu imaginea, iar, datorită numă- 
ului tot mai mare de telespectatori şi ariei teritorale eX- 


ko s 1 Zdenek Dvoracek, Titlurile. anunţurilor — piatră -de incercare, 
„ fn Propagace (RSC) nr, 10,1970, p35. 0 oiio 
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trem de largi, depăşind granițele naționale ale unei țări, a 
devenit cel mai important mijloc mass-media de publicitate 

“Filmul de televiziune, ca mijloc publicit: ie săfia 

liap ; publicitar, trebuie să fie 
realizat ţinîndu-se seama de trei condiţii limitative : timpul 
afectat, argumentul folosit și costul transmisiei, toate core- 
late cu efectul scontat, 

În general, timpul unui anunţ publicitar nu depășește un 
minut: Pentru a utiliza cît mai bine timpul, regizorul filmu- 
lui trebuie să fie perfect edificat asupra mesajului ce ur- 
mează a fi transmis, spre a fi cît mai corect și eficient im- 
primat pe peliculă. 

În realizarea și transmiterea mesajului televizat, auto- 
rul american Arthur Beller a recomandat respectarea urmă- 
toarelor principii! : imaginea şi sunetul să fie perfect sin- 
cronizate, evitîndu-se demonstrarea unei caracteristici a pro- 
dusului, în timp ce se vorbește despre altceva ; să nu se facă 
risipă de cuvinte pentru ceea ce rezultă, în mod evident, din 
imagine ; cuvintele să fie scurte şi să facă parte din limba- 
jul curent ; filmul să nu cuprindă un număr exagerat de 
segmente, pentru a nu plictisi pe telespectatori ; trecerea de 
la o secvenţă la alta să fie logică şi să asigure o gradare a 
conţinutului pentru a reţine atenția telespectatorilor. ae 

Cinematograful este un mijloc publicitar, care realizează 
mesajele prin două categorii de filme cu caracter de publi- 
citate : filmul de documentare comercială (turistică), a cărui 


durată este de pînă la 30 minute și filmul publicitar pro-. 
- priu-zis, cu o durată de pînă la 5 minute. Acestea din urmă 


se apropie de cele folosite pentru anunţurile publicitare prin 
televiziune, care, aşa cum am precizat, sint mult mai scurte, 
pînă la un minut. | M gi 

Pe lîngă cele prezentate unităţile pot folosi și alte mij- 
loace publicitare. Unele dintre acestea — afişele, panourile, 
diferitele însemne luminoase alcătuiesc, aşa numita publici- 
tate exterioară. Aceste mijloace se dovedesc a fi eficiente 


A dacă sînt expuse în marile aglomerări urbane și turistice, 


unde există o intensă circulaţie pietonală. Dintre ele, os} ee 
important s-a dovedit a fi afișul. 


Zat pa | ill, New- 
1 Arthur Beller, Publicity by T.V. Ed. Me. Graw Hill, 


„York, 1959, p. 248, 
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Din punct de vedere al duratei, se disting: afișe prin 
care se transmit comunicări de actualitate și cu valabilitate 
temporară ; afișe de durată care îndeplinesc, în primul rînd, 
funcția de reamintire, Faţă de primele, care se confecționează, 
în mod obișnuit, din hirtie, acestea, pentru a li se asigura 
durabilitatea, se tipăresc pe carton, sau se pictează pe tablă, 
lemn și sticlă. 

O altă categorie de mijloace publicitare sînt diferitele ti- 
părituri-cataloagele, pliantele, prospectele și broșurile, agen- 
dele și calendarele. 

Catalogul este un instrument publicitar utilizat de uni- 
tăţi industriale, comerciale, turistice etc., cuprinzind infor- 
mații detaliate asupra produselor şi serviciilor oferite vînză- 
rii, precum și asupra condiţiilor de vînzare și de plată. Un 
catalog bun trebuie să conţină, atit informaţii tehnice, cît și 
comerciale cît mai complete. Datele cuprinse în catalog tre- 
buie să fie prezentate sistematic şi în ordinea importanţei, 
pentru ca beneficiarul să se poată informa uşor. 

Există mai multe tipuri de cataloage : catalogul de pros- 
pectare, îndeplinește rolul de vitrină, de ofertă pusă la dis- 
„poziţia consumatorilor sau intermediarilor ; catalogul de lucru, 
cuprinde un plus de descriere comercială a produselor sau 
serviciilor oferite spre vinzare, ceea ce le face foarte eficiente; 
mai ales în perioadele de contractare a fondului de marfă; 
„ catalogul 'de prestigiu, este un mijloc publicitar de lux, des- 
tinat să atrâgă atenția asupra prestigiului întreprinderii şi 
produselor sale. El este folosit în mod deosebit, în comerţul 
internaţional, fiind distribuit. şi clientelei dar și intermedia- 
rilor și leaderilor de opinie, care asigură întreţinerea relaţiilor 
cu publicul. 

Toate categoriile de cataloage menţionate, pot fi gru- 
pate în două categorii : cataloage industriale, tipărite de pro- 
ducători şi destinate, în primul rînd, comerțului cu ridicata ; 
cataloage comerciale, tipărite şi de producători, dar şi de uni- 
„_tăţile comerciale, fiind destinate comerțului cu amănuntul. 

Tot sub formă de tipărituri sînt cunoscute şi pliantul, 
prospectul, broşura, agenda şi calendarul. Toate sînt folosite, 
pe scară largă, de unităţile moderne în activităţile lor promo- 
tionale. "Ultimele două se utilizează sub formă de cadou pu- 
blicitar. Ele se execută în forme și conţinut foarte diverse 
şi se distribuie, de obicei, cu prilejul anumitor evenimente. 
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__ Aşa cum am precizat în primul capitol al lecţiei, promo- 
varea vinzărilor este o componentă a activității promoţionale, 
cuprinzîind ansamblul de acţiuni, limitate în timp și spaţiu, 
care au drept scop să stimuleze cumpărătorii și să-i atragă 
spre produsele sau serviciile unității. Deși, în mod obișnuit, 
promovarea vînzărilor are drept scop impulsionarea desfacerii 
mărfurilor şi serviciilor, sînt şi cazuri cînd acţiunile de pro- 
movare urmăresc să le completeze pe cele de publicitate, 
servind pentru întărirea imaginii şi prestigiului întreprinderii 
în rîndul consumatorilor. 

Prin conţinutul ei, promovarea vînzărilor are legătură 
directă cu produsul. Ca atare, acţiunile întreprinse, în acest 
sens, se desfășoară în concordanţă cu. trăsăturile caracteristice 
ale produsului, cu fazele ciclului de viaţă al acestuia. á 

Astfel, în faza lansării unui produs nou, acțiunile de pro- 
movare a vînzării au mare însemnătate, deoarece, nu întot-. 
deauna piața este suficient de receptivă la noutate ; piața se 
derulează bine cu ceea ce există, consumatorii își satisfac bine 
cerinţele, iar ofertanţii obţin profitul scontat.: În aceste con- 
diţii, lansarea unui nou produs presupune şi riscuri, și, ca 
atare, promovarea vînzării trebuie să găsească mijloace și teh- 
nici prin care să atragă atenția asupra noilor produse. 

în fazele de creștere şi maturitate, creșterea vînzărilor 
prin prestigiul cîștigat de produse, face ca promovarea să nu 
mai aibă însemnătatea din prima fază. Acţiunile promoţionale ' 
au drept scop să menţină avîntul desfacerilor. Pentru aceasta, 
se recomandă efectuarea unor studii ale cererii, sub forma 
panelului de consumatori sau de magazine. În funcţie de re- 
zultatele studiilor, obiectivele promovării vânzărilor în aceste 
faze pot fi: mai buna aprovizionare cu produsele respective 
a locurilor de vînzare, sporirea numărului de unităţi de vin- 
zare în anumite zone, sporirea cantităţii de produse cumpărate 
de persoană ete. | 
“În faza de declin a ciclului de viaţă al produsului, între- 
prinderea poate iniţia acţiuni de promovare a vînzărilor care 
pot avea ca obiectiv fie menţinerea vînzărilor, fie relansarea 
acestora. Ă | A. 

Schematic, legătura dintre promovarea vânzărilor şi fazele 
ciclului de viaţă a produselor se prezintă astfel: > 
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Promovarea “vinzărilor a realizează prin utilizarea unei 
maii diversităţi de tehnici. Să le prezentăm : 

A reducerile de prețuri. 

Această tehnică de promovare a vinzărilor constă în re- 
ducerea temporară a prețurilor. Direct sau indirect, ea are 
implicații favorabile asupra consumatorilor, aceștia fiind, de 
regulă, foarte receptivi la asemenea reduceri. Trebuie reținut 
însă că, aceiași consumatori sint mai putin receptivi la o re- 
ducere definitivă a preţurilor de vinzare. Aceasta deoarece, 
reducerea temporară de preț răspunde unei motivații strict 
economice a consumatorilor, fără să-i atașeze de produsele 
respective. Consumatorii cumpără produsele în cauză în peri- 
oada de reducere a preţurilor, fără să rămină atașați, să ma- 
nifeste fidelitate faţă de ele. 

În literatura de specialitate sînt prezentate diferite forme 
de reduceri de preţuri, ca tehnici de promovare a vînzărilor : 

___— cuponul de reducere, utilizat în faza de lansare a unut 
nou produs pe piaţă ; are scopul de a influența cumpărători: 
potenţiali în sensul încercării noului produs ; 

- — oferta specială, utilizată pentru. a propune consuma- 
torului potențial un produs la un preț diferit substanțial faţă 
de cel obişnuit ; 

— prețul demarcat, constă în aplicarea unei reduceri la 
prețul oficial ; 

— soldările sînt o manifestare particulară a reducerilor 
de preţuri, practicate în anumite Dea Ei — tirguri, ex- 
poziții, sezoane etc. ; ~ 

Reducerile de prețuri Wine pozitiv vînzările prin : 
multiplicarea cumpărărilor clienților fideli față de anumite 
produse sau mărci ; determinarea unor clienți ocazionali de 
a se ataşa de un produs sau marcă ; stimularea deciziei de 
cumpărare a celor ce efectuează acest act pentru prima dată. 

Sînt însă şi cazuri cînd reducerile de preţuri, mai ales 
repetate, conduc la diminuarea aprecierilor de care se bucură 
produsele respective. 

— Eșantionul, 

“Este o tehnică de promovare a vînzărilor care constă în 
oferirea gratuită a unei cantităţi determinate dintr-un produs, 
suficientă pentru a permite aprecierea produsului de către 
cel ce o primeşte. | 
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Unicul scop al eșantionării este să facă cunoscut produsul 
sau marca şi să determine consumatorii potenţiali să le încerce 
şi să devină cumpărători. i E l 

Eşantionarea se foloseşte : in momentul lansării unui pro- 
dus, creînd atracție pentru produs și stimulind vînzarea lui ; 
în cazul relansării unui produs; cu ocazia schimbării amba- 
cu e reținut că eșantionarea nu poate fi folosită decit 
dacă produsul este de calitate ireproşabilă. Explicaţia este 
aceea că, spre deosebire de publicitate, care reliefează numai 
trăsăturile pozitive ale unui produs, promovarea prin eșan- 
tionare nu poate ascunde nimic, eșantionul făcînd proba cali- 
tăţii şi adevărului. 

De asemenea, pe lingă o serie de avantaje — forța de 
atracţie asupra publicului, eficacitatea mare şi rapidă —, eşan- 
tionarea, mai ales în formele ei moderne de olerire pentru 
o perioadă dată a produsului în regim de folosire gratuită 
etc., prezintă inconvenientul unei formule costisitoare. 

~ — Primele _Ț | 
Reprezintă oferirea gratuită cumpărătorului a unui arti- 


-~ col sau serviciu diferit de produsul vindut. 


Prima poate fi directă și indirectă. 

Prima direct(.este înmînată odată cu cumpărarea, fiind 
ataşată ambalajului principal ori dată de casier în momentul 
încasării preţului produsului vîndut. În general, prima directă 
se constituie din : elemente de jocuri cu surprize, colecții de 
modele miniaturizate, diverse articole etc. 

„Prima indirectă nu se înminează odată cu efectuarea 
cumpărării. Cumpărătorul, după efectuarea cumpărării, obține 
un cupon sau bon de promovare, în schimbul căruia, depu- 
„Dîndu-l sau trimiţindu-l prin poştă la adresa menţionată, intră 
"în posesia obiectului primă. 

a 2% Concursurile., 

Spre deosebire de reducerile de preţuri, de prime sau 
eșantioane, concursurile cer o participare directă a consuma- 
torilor, făcînd apel la spiritul de observaţie, inteligenţa și 
perseverenţa lor. 

Folosirea concursurilor ca mijloc de promovare a vînză- 
rilor depinde de mai mulți factori : notorietatea de care se 
bucură întreprinderea ce organizează concursul sau marca de 
produs ; produsul promovat să fie de cerere curentă și cu 
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viteză rapidă de circulaţie ; volumul vinzărilor produsului să - 


fie mare. 


Prin concursuri pot fi urmărite diverse obiective şi 
anume : creșterea volumului de cumpărări ; stabilizarea clien- 
telei ; atenuarea sezonalității produselor ; dinamizarea mărcii 
produsului ete. . i adips] 

Concursurile pot fi organizate de producători, unităţi 
i e cpr sau organe de presă. 

t Merchandising-ul 

Reprezintă denumirea unui grup de tehnici folosițe ca 
mijloc de promovare a vînzărilor. Este vorba de tehnici de 
comercializare a produselor și serviciilor, care să stimyleze 
vînzările. Asemenea tehnici se referă la condiționarea produ- 
selor oferite spre vinzare, la ambalaj, expunere, etalare —, 
tehnici care au însemnate atribute promoţionale, atrag cum- 
părătorii și sporesc volumul vînzărilor. 

Tehnicile de merchandising privesc, în esenţă, modalită- 
tile optime de amplasare a produselor pe suporturile lor 
materiale, acordind, astfel, o importanţă deosebită factorului 
vizual în promovarea vînzărilor. 

Aceste tehnici sînt utilizate, îndeosebi, în reţeaua comer- 
cială cu amănuntul. Ele se dovedesc, însă, eficiente și în cazul 
organizării de tirguri sau expoziţii internaţionale de mărfuri. 

„Dezvoltarea şi diversificarea tehnicilor -de- merchandising 
au condus şi la apariţia unei profesii distincte — profesia de 
merchandiser —, care se ocupă în unități cu găsirea și apli- 
carea celor mai eficiente tehnici de promovare prin : cea mai 
bună amplasare a produselor în vitrine şi în interiorul unităţii, 
expoziției, tirgului ; cea mai bună prezentare a lor, în sensul 
expunerii, etalonării, ambalării ; ei sînt cei care iniţiază şi 
organizează demonstraţii, parade ale modei, degustări etc., 
toate cu un singur scop — cîștigarea clienţilor şi obținerea 
de vînzări și beneficii sporite, 

x — Marca de fabrică 
Între alte modalităţi de promovare a vinzărilor, utilizarea 
mărcilor este, de asemenea, frecvent întilnită. Marca de fabrică 
este definită ca un simbol ce protejează originalitatea și spe- 
__ Cificul unui produs. Prin asemenea simboluri, întrepr inderile 
|. scot în evidenţă produsele lor — caracteristicile şi calitatea 
„ acestora — şi garanţia că sînt fabricate întotdeauna la acelaşi 
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nivel. De asemenea, marca de fabrică se foloseşte şi pentru 
a se putea deosebi două firme cu profil identic sau similar, 

Wiarea se realizează de cele mai multe ori sub formă de 
vignietă sau stampilă, în care poate îi încadrată. denumirea 
întreprinderii. Aspectul general și detaliile speciale ale mărcii 
întreprinderii sint, deopotrivă, importante peniru recunoaş- 
terea uşoară a ei. Cu cit au o prezentare grafică mai simplă, 
cu mai puţine detalii, cu atit mărcile se rețin mai uşor. 

în realizarea mărcilor trebuie să se 1a in considerare 
anumite cerințe privind forma, imaginea şi grafica. Alegerea 
formei trebuie să fie asociată cu profilul întreprinderii ; ima- 
ginea și grafica sint și ele de importanţă în atracţia față de 
marcă și reținere a acesteia. 

În sfirșit, fără a epuiza modalităţile de promovare a vin- 
zărilor, trebuie să menţionăm şi rolul pe care îl au serviciile 
acordate cumpărătorilor, ca activitate promoţională. Ele pot fi 
acordate înainte, în timpul sau după efectuarea actului de 
vînzare-cumpărare. Asemenea servicii se releră la instruirea 
cumpărătorilor în utilizarea produsului, transportul şi insta- 
larea la domiciliu ete. Asemenea servicii, atunci cînd sint 
făcute operativ şi de calitate, contribuie şi la creşterea volu- 
mului vînzărilor şi la crearea şi intreţinerea încrederii consu- 

j i > si mărcile de fabrică oferite de unități. 
CĂ Be constituie a treia componentă a ac- 
tivităţilor promoționale ale unei unităţi, Ele sînt activități 
de informare care nu au caracter publicitar, ci numai cunoaș- 
terea produselor și serviciilor unităţii de către posibilii consu- 
matori. | | 
„Relaţiile publice sînt destinate, fie marelui public, fie 
unui public specializat — organisme financiare, investitori, 
furnizori. | 

_ Obiectul relaţiilor publice ale unei firme, vizind cunoaș- 
terea unităţii, a produselor şi mărcilor sale, este de natură 
psihologică. Promovînd aceste relaţii publice, unitatea urmă- 
rește să întreţină sau, dacă se impune, să modifice imaginea 
ei și a produselor pe care le oferă, în rindul consumatorilor 
şi a altor unităţi intersate. 

a În relațiile publice, unitățile pot să utilizeze aceleași 
mijloace ca publicitatea — presa, radioul ete. Dar ele pot să 
desfășoare relațiile publice şi prin alte activități, ca de exem- 
plu, organizarea de seminarii colocvii, conferințe sau 4€ 
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forme de intilnire şi informare a publicului ori a organizații- 
lor economice asupra activităţii lor de producție și/sau pres- 
tare de servicii. 

De pildă, un constructor de automobile informează publi- 
cul larg, prin diferite mijloace — inclusiv cele mass-media —, 
că va constitui, împreună cu un fabricant de pneuri, o socie- 
tate comercială destinată să sporească securitatea rutieră. În 
acest scop, socictatea respectivă va apela și va finanța depar- 
tamentul de cercetare al unei unități de învățămînt superior 
de profil. 

Acţiunile întreprinse, în acest sens, nu au caracter de 
publicitate, nu urmăresc să determine o schimbare în atitu- 
dinea cumpărătorilor față de activitatea întreprinderii. Ele au 
doar scopul de a informa publicul despre elementele noi care 
urmează să apară în producţia de automobile ale societăţii 
în cauză. k 

Indiferent de modalitățile folosite, activitatea de relații 
\ publice trebuie să fie bine corelată cu celelalte componente 
ale activității promoționale, întreprinderea adoptind și apli- 
cînd, în acest sens, un program unitar. În același timp, nu 
trebuie să se uite că, în ultimă instanţă, reuşita întregii acti- 
vităţi promoţionale depinde de ceea ce întreprinderea oferă 
efectiv pe piață — produse şi/sau servicii. Calitatea acestora 
şi, foarte adesea, preţurile lor, sint hotăritoare în obținerea 
rezultatelor urmărite, fiind suportul de bază și pentru activi- 
tatea promoţională pe care unitatea o desfășoară. |, 


3. Metode de determinare și tehnici de evaluare a eficienței 
mijloacelor publicitare 


Metodele pentru determinarea eficienţei economice a dife- 
ritelor mijloace publicitare pot fi împărțite în: directe şi 
indirecte. | 

Metodele directe se bazează pe scara de măsură a efi- 
cienței fiecărui mijloc de publicitate, iar cele indirecte includ 
metode generale psihologice şi sociologice. 


` mesaj publicitar, indiferent că ar fi vorba de persoane fizice 


3il 


Avînd în vedere numărul mare al beneficiarilor unui 
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“sau juridice, nu se poate stabili, în mod direct, eficiența 


mijlocului publicitar “în toată complexitatea ei, pentru toate 
unităţile. De aceea, stabilirea eficienței se recomandă a se 
realiza prin efectuarea unor cercetări selective, în special în 
cazul noilor produse lansate pe piaţă. i 

Practica evidenţiază cîteva asemenea metode selective de 
cercetare a eficienţei mesajelor . publicitare : întimplătoare, 
sistematică, regională, stratificată ș.a. 

Cercetarea selectivă constituie obiectul statisticii, deci 
metodele amintite sînt bazate pe calculul statistic. Problema 
comună tuturor este selecţia și modalitatea de calcul pentru 
aflarea eficienţei unei anumite acţiuni publicitare. 

În consecinţă, prezentăm aspectele mai importante ale 
selecției și mijloacelor de calcul de determinare a eficienţei. 

Între problemele selecţiei, mai semnificative sînt: sta- 
bilirea ansamblului selectat ; observarea ; discuţia ; impactul. 

Cu privire la stabilirea ansamblului selectat, practica 
acestor cercetări a demonstrat că cele mai valoroase concluzii 
se obţin prin chestionarea unui număr nu prea mare de bene- 
ficiari, ci a unui număr mai restrins, care să ofere date cît 
mai apropiate de realitate. 

- De asemenea, se consideră că aria teritorială a selecţiei 
nu trebuie să se rezume la magazinele din zona de atracţie 
cunoscută ca potenţială pentru cumpărarea unui produs, ci să 
se extindă şi asupra unor zone mai puţin edificatoare din 
acest punct de vedere. În aceeași ordine de idei,:se apreciază 
ca necesară modificarea periodică, cît mai deasă, a ansamblu- 
a iai procedeu ce influențează pozitiv informaţiile ob- 
inute. | 
Cît privește celelalte componente ale procesului de selecţie 
(observarea, discuţia, impactul), ele au o mare încărcătură 
psihologică și sociologică, ceea ce impune modalităţi de lucru 
specifice, , i 

l Privitor la observare, experiența a demonstrat că cele 
mai bune rezultate se obțin dacă aceasta se realizează nu de 
lucrătorii din unităţile de desfacere, ci de persoane care nu 
sint direct interesate în efectul mesajului publicitar, cum sînt 
pensionarii, studenţii etc. Totodată, mijloacele tehnice folosite 
pentru înregistrarea opiniei, nu trebuie să influenţeze opinia 


„cumpărătorilor şi, de aceea, camerele de luat vederi, magne- 


tofoanele etc., trebuiesc plasate la locuri cît mai discrete. 
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Discuţia care se poartă cu diferiţii subiecți este o compos 


nentă esențială a cercetărilor selective ; de aceasta depinde, 
în cea mai mare măsură, stabilirea corectă a eficienţei publi- 
cităţii. Discuţia asigură cunoașterea motivației cumpărării, 
sortimentele de produse solicitate și oferă astfel posibilitatea 
obținerii, de către unităţi, a principalelor argumente de con- 
vingere a cumpărătorilor potenţiali. 

Discuţiile pot fi purtate în grup sau individual, personal 
sau prin telefon. 

Discuţia individuală trebuie purtată într-un loc ales cu 
grijă, cel mai recomandat fiind locuinţa celui intervievat. Se 
recomandă, de asemenea ca : discuţia să se desfășoare fără par- 
ticiparea altei persoane ; cei ce iau interviuri să nu chestioneze 
“în același timp, doi soți ; discuţia să se desfăşoare într-o at- 
mosferă liniștită, plăcută și nu pe un ton iritant, tensionat. - 

Răspunsurile celor intervievaţi să fie reținute și redate cît 
mai exact de către cercetător. 

Discuţia în grup poate fi realizată cu succes numai de către 
specialiști în domeniul interviurilor. Asemenea discuții pot dura 
citeva ore. l | 

_ Impactul este folosit pe scară largă în Marea Britanie şi 
Franţa, mai ales pentru cercetarea eficienţei efișelor. Litera- 
tura de specialitate atestă o multitudine de puncte de vedere 
privind efectul unui afiș publicitar. Verificarea impactului se 
face prin chestionarea a 200—300 de persoane, care sînt soli- 
citate să facă aprecieri asupra mijlocului publicitar cercetat. 
Modalitatea de cercetare urmărește să ofere informaţii asupra 
gradului în care mijlocul publicitar a atras atenţia, măsura în 
care a fost memorat, părerea cumpărătorului asupra mijlocu- 
lui publicitar avut în vedere. Un element specific impactului, 
este prezentarea mijlocului publicitar un anumit timp, după 
care, cei intervievaţi sînt  solicitați să reproducă conţinutul 
mesajului şi să facă aprecieri asupra lui. _ E 

În ceea ce priveşte eyaluarea efectelor activității publici- 
tare și a mijloacelor de promovare a vînzărilor, una din moda- 
litățile folosite o constituie coeficienții de elasticitate a cererii 
în funcţie de cheltuielile publicitare. 
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c şi Ac=cererea și modificarea acesteia ; 


p şi Ap =echeltuielile publicitare şi modificarea lor ; 


Acest coeficient arată cu cit crește cererea (în 90), atunci 


cînd cheltuielile publicitare cresc cu 10/0. 
De asemenea, în stabilirea eficienței economice a mijloace- 


lor promoționale se pot folosi și metode matematice din cate- 


goria cercetărilor operaționale. | 
O asemenea metodă este metoda „Norren“, care se poate 


prezenta sub forma următorului model : Întreprinderea lucrea- 
ză cu patru factori şi anume : anul, sezonul, zona de aplicare 
a acţiunii promoţionale și mijlocul de acţiune folosit. Se urmă- 
rește evidenţierea eficienţei a patru acţiuni promoţionale, în 
cursul a patru ani, în patru sezoane și în patru zone. 
Anii îi notăm cu : I, II, III, IV. 

Sezoanele trimestriale cu : A, B, C, D. 

Mijloacele promoţionale cu : a, D, €, d. 

Zonele cu : 1, 2, 3, 4. 

Presupunem că matricea cifrelor obținute, privind vinză- 


rile este următoare : 
Din matrice rezultă vinzările realizate (în milioane lei) 


pentru diferiţi ani, sezoane și zone. 
Calculăm mediile aritmetice realizate pentru fiecare din 


acţiuni (a, b, c, d). Acestea se. calculează prin împărţirea vinză- 
rilor realizate în cadrul fiecărei acţiuni, în cele patru sezoane 
ale anilor și pe cele patru zone, la numărul total al perioade- 
lor (sezoane) şi zonelor din cei patru ani (adică 4 perioade x + 


zone). l 
Pe baza acestor calcule obţinem : 


'aʻ== 172 : 16 = 10,75 mil. lei 
„b=192:16=12.: 

„e = 188: 16 = 11,75 4 

d == 204 : 15 = 12,75 H 

Media generală N = 756 : 04 = 11,78 
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Malricea vinzărilor 


mil, lei 
O, A NE IE e ROLA SR E ICI 0 DR IE 2 UE CIA L aeea PERII OREI 
Zona 
Anul Sezonul | 2 | a | 4 Total 
A a —10 b—12 ei d —13 Ai 
B d —14 a— 9 b —10 c— 8 
G c—10 d—ii a— 8 b—15 
D b—15 c —iô6 d —14 d —13 
49 43| 43 46 | 186 
A b—10 c —10 d—12 a —T1 
B aid b—12 eif d— 9 
G d—16 a—.9 b—14 c —12 
D p2 d —13 fă b —13 
49 44 49 PN 46 187 
A c —10 d— 9 a—1i b —11 
B b—11 c —19 d—14 a— 9 
C a—12 ES p c—ii d=12 
D d—17 d—13 b—12 c—1l1 
50 53 48 46 197 
A d—12 a—10 b—10 c —10 
B c—11 d—14 „a —10 b—14 
C b12 c— 9 d—il a—12 
D a—13 a —11 c—14 d—13 
18 44 45 49 186 
PP ii 
Vinzarea totală 756 


Prin compararea mediilor artimetice a, b, c, d, ale diferi- 
telor acțiuni, cu media generală N, se pot afla efectele cantita- 
tive ale fiecărei acțiuni, . 


acțiunea a = 10,75 — 11,78 — —0,97 mil. lei 
ü b = 1,200 — 11,78 = sie 0,22 PE 
i c = 11,50 — 11,78 = —0,28 ui 


d = 12,75 — 11,78 = + 0,97 
= Rezultă ca prin acţiunea d s-au obținut cele mai mari efec- 
te în vînzare, iar prin acțiunea a cele mai mici. 
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4. Alternative ale strategiei promoționale 


Strategia promoţională nu se realizează în mod izolat, ci 
pe baza unui program integrat în ansamblul politicii de mar- 
keting a întreprinderii, în strînsă legătură cu celelalte variabile 
ale mixului de marketing al acesteia. 

De asemenea, programul activității promoţionale nu se 
stabilește întîmplător ; el se bazează pe o cunoaștere și eva- 
luare exactă a mediului economico-social al întreprinderii. Sînt 
studiate componentele și mecanismele pieței, atenţia fiind con- 
centrată și asupra cerinţelor și opțiunilor consumatorilor, dar 
şi asupra modalităţilor de acţiune a întreprinderilor concurente 

În funcţie de toate condiţiile de mediu și de situaţia sa 
internă, întreprinderea adoptă diferite variante ale activităţii 
sale promoţionale. Ca şi în cazul celorlalte variabile ale mixu- 
lui de marketing, și în activitatea promoţională unitatea poate 
adopta strategii specifice, pornind de la diverse criterii de 
apreciere. 

Astfel, în funcţie de obiectivele urmărite prin activitatea 
promoțională, unitatea poate opta pentru veriante strategice de 
promovare ca : promovarea imaginii sale în mediul extern, al 
` pieței ; promovarea exclusivă a produsului sau serviciului ofe- 
rit pieței. 

În cazul fiecăreia din aceste opţiuni, pot apărea variante 
de realizare a promovării ca : strategii de informare a pieţei 
strategii de stimulare a cererii, strategii de diferenţiere a o- 
fertei ; strategii de stabilizare a vînzărilor. 

Obiectivele întreprinderii pot fi diferite de la o perioadă 
la alta și de la o piaţă la alta, sau de la un segment al pieţei 
la altul. Toate aceste situaţii privind oiectivele reprezintă cri- 
terii de diferenţiere a acțiunilor sale promoționale. În acest 
context pot fi stabilite unele activităţi promoţionale permanente 
ȘI altele sezoniere sau conjuncturale etc. 

| Criteriul publicului pe piaţă poate şi el să modeleze stra- 
tegia promoţională ; la fel condiţiile concrete ale pieţei pe care 
acționează ; în aceste, din urmă condiţii, se poate opta pen- 
tru o strategie promoţională ofensivă sau defensivă. Cea ofen- 
Sivă, de cucerire a unor noi poziţii de piaţă, presupune utili- 
zarea amplă a cît mai multe mijloace promoţionale, însemnind 
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un buget de cheltuieli mare ; o asemenea strategie este speci- 
fică întreprinderilor cu un puternic potenţial material și finan- 
ciar, și se justifică numai dacă există perspectiva realizării 
unor cote de piaţă ridicate. 

Alternativa defensivă, de apărare, urmărește să menţină 
poziția deja cîștigată pe piaţă ; ea presupune eforturi promo- 
tionale lejere pentru întreprindere. 

Un alt criteriu al alegerii variantelor strategice promoţio- 
nale îl reprezintă posibilităţile materiale și financiare ale în- 
treprinderii. În funcţie de aceste posibilităţi, se poate opta, fie 
pentru o strategie promoţională concentrată, unitatea orientîn- 
du-și efortul de promovare pe o singură piaţă, pe care dorește 
să-şi consolideze sau să-și extindă activitatea ; fie pentru o stra- 
tegie diferențiată, segmentînd piaţa pe diferite componente și 
adoptînd măsuri și acţiuni specifice. 

În sfirşit,. foarte important este criteriul forţelor stabilite 
pentru desiășurarea activităţii promoţionale. În acest context, 
se poate opta, sau pentru organizarea întregii activităţi promo- 
ționale cu forţe proprii, sau pentru apelarea la serviciile unor 
instituţii specializate, cum sînt, de exemplu, agenţiile de pu- 
blicitate. 

După adoptarea variantelor strategice se trece la operaţi- 
onalizarea activităţii promoţionale. 


5. Operaţionalizarea activității promoţionale 


Aceasta constă în adoptarea unui șir de decizii şi organi- 
zarea unui, ansamblu de activităţi practice de alcătuire a mi- 
xului promoţional și de încadrare a acestuia în politica generală 
de marketing a unităţii, | 

Un moment important în operaționalizarea activităţii promo- 
tionale este stabilirea obiectivelor acesteia. 

Pentru aceasta unitatea trebuie să cerceteze piaţa, să eva- 
lueze cererea și oferta, respectiv consumatorii şi competitorii, 
produsele și serviciile existente, publicul care-l vizează prin 


`. oferta sa. 


De asemenea, trebuje să stabilească, pe cît mai exact posibil 
bugetul promoțional care-i este necesar în diverse variante de 
obiective posibile a fi stabilite. 
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Numai în acest cadru, bine stabilit, unitatea își precizează 
obiectivele promoţionale. La stabilirea lor, nu trebuie să se 
“uite, ceea ce am mai precizat, alinierea acestora la obiectiveie 
generale ale activităţii de marketing a unității. 

Odată stabilite obiectivele, se trece la elaborarea bugetului 
de cheltuieli necesare desfășurării programului promoţional. 

Alocarea resurselor pentru activitatea promoțională se face, 
de regulă, prin metoda pe obiective și servicii ; aceasta constă 
în calculul detaliat al costurilor fiecărei acţiuni promoționale, 
avindu-se în vedere obiectivele propuse a se realiza de către 
unitate. | | 

Etapa următoare a operaţionalizării politicii promoţionale 
este cea în care se alcătuiește mixul promoțional. | 

Acest p roces constă mai întîi, în stabilirea componentelor 
promoţionale şi formelor în care ele se concretizează. Este vorba 
de : alegerea formelor de mass-media : alegerea suporţilor aces- 
tora ; stabilirea modului de folosire a lor. 

Alegerea formelor de mass-media se face pe baza studie- 
rii anumitor factori, între care : natura pieței şi a sistemului 
de distribuţie ; specificul produsului ce urmează a fi promo- 
vat ; nevoia de operativitate și flexibilitate ; fondurile alocate 
acţiunilor promoţionale. l 

Natura pieței este luată în considerație sub aspectul lo- 
calizării geografice şi densității populației. Dacă piața este 
concentrată într-o zonă urbană, poate fi folosită cu efici- 
ență presa locală. Problemele sînt diferite, însă, în cazul 
unor zone cu densitate slabă, cum sînt zonele rurale. Mai 
deosebite sînt problemele cînd piața este compusă dintr-un 
segment restrîns al populației, răspîndit pe tot cuprinsul tării. 

În ce priveşte natura produsului, și aceasta influențează 
alegerea formelor de promovare. , 

„Prin natura sa, produsul poate favoriza sau elimina anu- 
mite forme. De exemplu: promovarea băuturilor alcoolice 
nu se poate face prin revistele pentru copii ; publicitatea pen- 
tru un automobil căruia se doreşte să i se evidenţieze viteza, 
demarajul, nu se poate realiza decit la televiziune sau cine- 
matograf. 

Şi nevoia de operativitate influenţează alegerea formei de 
promovare. În acest sens, se are în vedere durata intervă- 
lului de la închiderea ediției unei publicaţii şi apariţia mesa- 
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jului, precum şi faptul dacă forma utilizată permite adaptarea 
mesajului la realităţile imediate. l 

În sfîrşit, fondurile necesare determină și ele optiunea 
pentru diverse forme de promovare. ' 

- După decizia asupra categoriilor generate de mass-media 
se aleg suporţii specifici fiecărei categorii, cum sînt audien- 
tele la public ale diverselor mass-media și costurile lor. 

În continuare se trece la stabilirea modului de folosire a: 
formelor mass-media, 

Pe baza elementelor menţionate, se trece la definirea: 
mixului promoţional. 

Mixul promoţional este diferențiat și în funcţie de fac- 
torii menţionaţi anterior — fondurile disponibile, natura pie- 
tei și tipul produsului —, dar şi în funcţie de alţi factori, în- 
tre care, un loc de seamă îl ocupă ciclul de viaţă al produ- 
selor. So mag” 
Fazele ciclului de viață al produsului impun schimbări 
în mixul promoțional, fiecare fază determinînd anumite ca- 
racteristici ale mixului. 

Astfel, în faza introductivă a ciclului de viață, de lan- 
sarea produsului, obiectivul activității promoționale îl con- 
stituie informarea și educarea cumpărătorilor potențiali pen- 
tru produsul lansat. Pe lîngă mijloacele mass-media, se pune 
mare accent pe expoziţii și tirguri comerciale. 

În stadiile de mijloc — creştere, maturitate —, consu- 
matorii cunosc produsul, sînt conștienți de satisfacţiile pe 
care le furnizează acesta. Pentru stimularea vînzărilor, ac- 
centul se pune, în aceste faze, pe publicitate, ca mijloc de 
convingere pentru obţiunea de cumpărare. 

În finalul ciclului de viaţă, de regulă, eforturile promo- 
tionale sint diminuate treptat, pînă la reducerea lor totală. 
Se încearcă asemenea eforturi numai în cazul deciziei re- 
lansării produsului pe piaţă. 

Mixul promoţional se diferenţiază şi în funcţie de cate- 
goria de produse, precum şi în funcţie de natura pieţelor. 

Alegerea se face în funcţie. de eficiența economică pe 
care o asigură fiecare modalitate utilizată. 


319 


CE Scanned with OKEN Scanner 


SECȚIUNEA Ð 


Conducerea activităţii de marketing 


Marketing 
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ȘI | CAPITOLUL XV 


Decizia de marketing 


Conducerea activităţii în diferite domenii se concreti- 
zează prin hotăriri, ale factorilor care au asemenea atribuţii, 
cu privire la modul de folosire a resurselor materiale, 
“umane şi financiare de care se disune la nivelul dat al ac- 
tivităţii, în vederea realizării unui anumit scop. Hotăririle 
luate, în acest sens, reprezintă decizii de conducere, care pre- 
zintă caracteristici distincte; în funcție de domeniul specific 
de activitate. bca f 

„Actele de conducere a activității de marketing au carac- 
teristici specifice acestui domeniu al veiţii economice şi poartă 
numele de decizii de marketing, 


1.. Conţinutul deciziei de marketing 


Procesul decizional este unul din atributele esenţiale 
ale conducerii, elementul hotărîtor' în aprecierea gradului de 
competenţă la care este dirijată activitatea curentă şi de pers- 
pectivă în orice domeniu al vieţii economico-sociale. De: aceea, 
a decide, este practic sinonim cu a conduce şi a gestiona. 

Deşi este un act subiectiv al oamenilor, decizia are, în- 
tr-un anumit sens, un caracter obiectiv, este o reacţie a aces- 
‘tora la cerinţele vieţii economice, un act de stabilire a mo- 
dului lor de comportare într-o anumită situație obiectivă. 
. Acest aspect se întilnește în toate definițiile date acestui 

| proces în literatura de specialitate, Astfel, decizia este de- 


323 


CE Scanned with OKEN Scanner 


finită ca fiind: „...selecţia unui răspuns dintr-un ansamblu 
de răspunsuri potenţiale“ 1. 

„Selectarea unui curs de acţiuni dintr-un număr de 
alternative“ 2 şi „...alegerea unuia dintre două sau mai multe 
moduri diferite de acţiune“ 3. 

Aceste definiţii au un punct de vedere simplist asupra 
actului decizional, care este cu mult mai complex. Astfel, 
o definiţie mai complexă trebuie să cuprindă cel puţin ur- 
mătoarele trei elemente : 

a) orice decizie este o alegere între mai multe variante 
de acţiune ; . | a r 
-. b) decizia este un proces conștient ; | 

c) decizia se realizează cu un scop bine precizat. 

“Luarea deciziei presupune astfel determinarea scopului, 
măsurarea avantajelor oferite de fiecare variantă de acţiune 
şi alegerea aceleia care conduce la rezultatul optim, adică 
-acea variantă care permite utilizarea raţională a resurselor 
umane, materiale şi financiare, în vederea realizării scopu- 
lui urmărit şi cea mai ridciată eficienţă  economico-socială. 
Pentru a obţine o eficienţă. economico-socială a scopului 
urmărit, actul decizional trebuie să răspundă unei serii 
de cerințe: să fie fundamentat științific; să fie luat 
de acel organ sau acea persoană care are dreptul legal şi îm- 
puternicirea să ia hotărirea respectivă ; să fie strict coordonat, 
precisă, să nu dea naştere la interpretări diferite; să pună 
în valoare, imediat, toate posibilităţile economce, inițiativa oa- 
menilor, să preîntîmpine și să rezolve la tmp contradicţiile 
care apar în desfășurarea diferitelor activităţi ; să se carac- 
terizeze prin : operativitate, simplitate, claritate, formă precisă 
ȘI concisă, succesiune logică. . i l 
= —— Decizia, considerată ştiinţific, este condiționată de două 
elemente de bază: i pa 
=~ a) teoria — teorija deciziei ; 
=. b) metoda — cercetarea operațională. 

i 4 d r A 
„4 Sweetland, W. W. Haythorn, System stimulations a technique 
„im system research, In Human Factors in Technology Me Graw-Hill, 
New York, 1963, p. 577—578. . . | 
¿io 2 R. Audley, : Decision making, British medical Buletin, 1964, nr- 
3 G. Kleuss, Worterbuch der Kybernetic, Edit. Dietz. Berlin, 1968. 
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În forma cea: mai' simplă, modelul problemelor de deci- 
zie se poate scrie astfel : p3 pg 

V = f(x,y), unde: 

V — cantitatea de minimizat sau maximizat ; 

„> X — factorii globali ce pot fi influenţaţi ; 

y: — factorii ce nu pot fi influenţaţi ; postulatul fun- 
damental al teoriei deciziei fiind optimizarea. 

Decizia, ca cerință fundamentală a conducerii, nu este un 
produs al zilelor noastre. Totuși în epoca contemporână apare 
faptul că actul decizional este rezultatul unui raţionament 
bazat pe folosirea întregului arsenal ştiinţific contemporan, pe 
o temeinică şi profundă analiză și judecată a tutror factori- 
lor care condiționează acest proces. Știința şi cercetarea şti- 
inţifică ia locul empirismului, care a dominat în trecut proce- 
sul decizional. eta du: i 

©- Deoarece decizia reclamă cunoştinţe din trei domenii im- 
portante (teoria statistică, teoria utilității acțiunilor şi teoria 
deciziilor de grup), ecuația generică este: = = © o ` l 

-D = 1 (Fe, Fn, V, M, R), unde: 


Fe — factor de influență cunoscut ; Fn — factor de in- 
fluenţă necunoscut ; : Lc i _ 
© V — valoarea elementului uman ; M —- motivarea ; R — 
responsabilitatea. = . 


Ecuația ilustrează faptul că, alături de elementul uman, 
decidentul, mediul ambiant este cel de-al doilea implicat în 
procesul luării deciziei, care în activitatea de marketing are 
o influenţă esenţială. ti C, 

Decizia de marketing se caracterizează printr-o mare di- 
versitate, dar în special printr-un grad sporit de dificultate, 
pentru că operează cu o serie de factori complecși, mulți de 
natură aleatoare (cererea de mărfuri a populaţiei), şi infor- 
maţii limitate. Informaţiile necesare elaborării ei sint limi- 
tate datorită costului ridicat şi greutăţii de măsurare a rela- 
țiilor existente între diverse variabile independente (produsul, 
prețul, sistemele de distribuţie etc.) și dependente (volumul 


desfacerilor şi al beneficiilor). Măsurarea acestor relaţii în. 


manifestările lor din trecut poate fi de o valoare limitată pen- 
tru previziunea lor în viitor, pentru că acestea se schimbă 
în decursul timpului. O altă cauză a insuficienţei informa- 


i. iilor provine de la dificultatea efectuării de prognoze refe- 


__ritoare la factorii pe care unitatea economică nu-i controlează 
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(veniturile și preferințele consumatorilor, preţurile etc.). Cu 
toate acestea, trebuie făcute prognoze asupra acestor factori 
externi cît şi asupra efectului lor asupra vînzărilor și benefi- 
ciilor. 

Decizia de marketing ocupă un loc hotăritor în procesul 
conducerii activităţii economice. Obiectul ei este stabilirea di- 
recţiilor strategice de dezvoltare a activităţii societăţii comer- 
ciale, măsurilor tactice, curente, cerute de condițiile adaptării 
permanente a întreprinderii la cerințele externe. 

„Complexitatea activităţii de marketing crește în cazul ex- 
porturilor, cînd întreprinderea întimpină o concurență puter- 
nică din partea altor firme, sau cînd au loc mutații rapide în 
preferinţele cumpărătorilor. 

În cadrul activităţii de marketing conducerea trebuie să 
rezolve probleme legate de ceea ce se cumpără pe piaţă, de 
către cine, în ce cantităţi și cum se cumpără. Apare pro- 
blema determinării timpului optim de acţionare şi alocarea 
cheltuielilor cu promovarea produselor, ţinînd cont de faptul 
că efectele marketingului se manifestă mai tirziu, nu ime- 
diat. Š 

Mediul ambiant al întreprinderii, în ceea ce priveşte mar- 
ketingul, se caracterizează printr-o concurență aprigă, o di- 
versitate de produse, fenomene de modă, un ritm înalt de apa- 
riție a noilor produse şi de învechire a acestora. 


2. Clasificarea deciziilor de marketing 


Varietatea mare a situațiilor care apar în domeniul mar- 
ketingului, complexitatea factorilor care determină caracterul 
şi conținutul deciziilor, au determinat luarea în considerare a 
mai multor criterii de clasificare a lor. Se folosesc cel mai 
mult următoarele-criterii de clasificare : scopul deciziilor, frec- 
vența şi modul lor de elaborare, importanță şi tipul lor de 
acțiune, aria de cuprindere și condiţiile în care se elaborează. 

n funcţie de scopul pe care-l deservesc deosebim : 
=- a) Decizii tactice (curente și operative) destinate corectării 
„operative a abaterilor negative de la scopul stabilit, pentru 
atingerea obiectivelor. Au o mare operativitate şi eficienţă și 


„„ „sînt foarte frecvente în activitatea cotidiană a unei întreprin- 
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deri. La baza acestor decizii stau situaţii informative primite 
decadal sau lunar asupra realizării planului de măsuri tehnico- 
organizatorice, remedierilor executate la produsele rebutate, 
reparațiilor executate, comenzilor neexecutate, reclamațţiilor 
clienţilor, asimilării noilor produse ete, 2 

b) Decizii strategice (de perspectivă) ce stabilesc linia de 
conduită a întreprinderii pe o perioadă îndelungată, vizînd 
acțiuni de proporții mari, care determină dezvoltarea viitoare 
a întreprinderii în ansamblu. Elaborarea lor cade în com- 
petența conducerii superioare a întreprinderii și comportă o 
muncă complexă, pe baza unui bogat material informaţional, 
cerind un înalt grad de competenţă, spirit de discernămînt 
şi răspundere. Aceste decizii nu au o precizie absolută, de- 
oarece se bazează de obicei pe calcule de probabilitate. Ele 
prezintă riscuri majore în caz de nereușită (decizii privind 
producţia de export, introducerea noilor produse, pătrunderea 
pe noi pieţe). i | | 

Tot din punct de vedere al scopului deosebim : 

a) Decizii de comportare, care au ca scop stabilirea prin 
experimentare a celei mai potrivite modalități de adoptare 
a hotăririlor, atit pentru fiecare problemă cît şi pentru fie- 
care moment. $ 

b) Decizii normative, care stabilesc căile de îmbunătățire 
a metodelor de lucru, cu scopul optimizării rezultatelor obți- 
nute. ic d 

Din punct de vedere al frecvenţei și modului lor de efec- 
tuare, deciziile se împart în trei categorii : 

a) Decizii cu frecvenţă mare și importanţă scăzută (ana- 
liza stocurilor). 

b) Decizii cu frecvenţă mică dar cu mare regularitate (ale- 
gerea mediilor publicitare și selectarea mijloacelor promoțio- 
nale). | 

c) Decizii excepţionale( introducerea de produse noi pe 
piață și cucerirea de noi pieţe). 

În funcţie de aria de cuprindere a deciziei în cadrul sis- 
temului economic, acestea se împart în : a) decizii la nivel 


microeconomic (secţie, întreprindere); b) decizii la nivel macro-. 


economic (ramură, economie naţională). 
-© După mijloacele tehnice care servesc la pregătirea deci- 
ziilor deosebim : a) decizii elaborate de om, lie cu potenţă 
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proprie, fie cu ajutorul unui calculator, în regim „off line“; 
b) decizii elaborate şi dictale de calculator, în regimul „on 
line“. În condiţiile actuale, se consideră că cele mai bune 
decizii sînt elaborate şi- diclate de mașină, cu condiţia ca 
datele ce au stat la baza elaborării lor să fie corecte. 

După calitatea deciziei putem avea : a) decizii corespun- 
zătoare ; b) decizii recorespunzătoare. 

În funcţie de condiţiile în care sint luate deciziile, adică 
după gradul de cunoaștere a decidentului avem : 

a) Decizii în condiţii de certitudine, atunci cînd deciden- 
tul are o cunoaștere perfectă. şi completă asupra problemei 
de decizie (de exemplu dacă el este informat despre incidența 
precisă a diferitelor acţiuni de publicitate asupra volumlui 
vînzărilor, va putea determina exact cheltuielile de publicitate, 
care, în mod cert vor permite astingerea unei valori date de 
vinzări). | 

b) Decizii în condiţii de risc, atunci cînd decidentul. nu 
cunoaşte incidenţa diferitelor nivele de acţiuni publicitare, dar 
cunoaște probabilitatea acestor incidențe. El este pus în si- 
tuația de a alege acea variantă ce va conduce la cel mai fa- 
vorabil nivel de vînzări, | | 

c) Decizii în condiţii de incertitudine, care sînt cele mai 
frecvente, pentru că în cazul majorităţii problemelor de mar- 
keting. nu se pot considera ca fiind cunoscute distribuțiile 
probabilităților privind diferitele condiții naturale. | 

După conţinutul lor, deciziile de marketing pot fi împăr- 
țite în : a) decizii specializate ; b) decizii complexe. În cazul 
deciziilor specializate intră hotăriri, ca: stabilirea tipului de 
ambalaj pentru un produs nou, a denumirii produsului şi a 
stabilirii prețului. Deciziile complexe sînt un ansamblu de de- 
<izii specializate cum ar fi: hotărîri referitoare la lansarea 
pe piață a unui produs, organizarea unei campanii promoțţi- 
onale, programul de pătrundere pe o piaţă nouă etc. 


© 8, Elaborarea deciziilor de marketing 


Elaborarea, aplicarea și urmărirea îndeplinirii măsurilor 


„> preconizate într-o. decizie, prezintă o nare impotanţă în do- 


- meniul marketingului. Procesul. de elaborare şi adoptare a de- 
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ciziilor de marketing reprezintă întregul complex de operaţii 
care conduc la alegerea soluţiei optime pentru rezolvarea pro- 
blemei ce formează obiectul deciziei, acţiunile întreprinse pen- 
tru realizarea măsurilor stabilite. 

i Pentru realizarea obiectivelor, întreprinderea își elaborează 
' strategii asupra întregului mix de marketing — produs, preț, 
căi de promovare, piaţă, canale de distribuţie. Între aceşti fac- 
tori ai marketingului mix au loc raporturi de înterdependenţă, 
care trebuiesc bine cunoscute și analizate de factorii de de- 


cizie. 


PREȚ l- EEE 


——| PROMOVARE 


PIAȚA 


PRODUS za 


| | i 


sh 


Fig. 1. Schema marketingului mix 


t 


| T „| pisemo 


Procesul de elaborare a deciziei se desfăşoară în etape; 
faze logice ce trebuiesc urmate pentru a- formula și aplica de- 
cizia. Fiecare fază sau etapă luată individual, poate fi la rîn- 
dul său, obiectul unui adevărat proces decizional. fni 

-În literatura de specialitate se prezintă diferite variante 
referitoare la etapele procesului de elaborare a deciziilor. 
Scoala anglo-saxonă consideră “că acest proces are 4 etape: 
stabileşte factorii ; apreciază și decide ; execută acţiunea ; Ve- 
rifică rezultatele. d, | | 

După alte opinii procesul decizional comportă 3,5 sau 6 
etape, Indiferent de numărul etapelor, este unanim recunoscut 
că, valoarea deciziei depinde de calitatea informaţiilor fur- 
| nizate de cercetările de: marketing, De aceea informațiile sînt 

- privite ca parte integrantă a procesu 10) 9 
= menea, se Satefi à A A d procesului decizional se află 
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într-o interdependenţă strinsă, formind un- tot unitar (vezi 
figura 2). j | 


) tabitrea erlterulor 

cu caracter de] | ce evaluare a rezul 

directiva normative tatelor optime ale 

oterite de stiinta si l deciziei f variantelor 
„tehnică 


Procesul de|___| Analiza Detinirea, | |Elcborarea | [Luarea Realizarea Pian | 
intormore intormoție+ problemei variantelor decizie deciziei 
decizionole degziei 
Compararea realizărilor 
cu Obiectivul propus 


Oferta de piață 


Fig. 2. Modelul procesului decizional 


Momentul esenţial al procesului decizional de marketing 
îl constituie fundamentarea deciziei. Acesta constă în prelu- 
crarea informaţiilor, în scopul punerii la dispoziţia deciden- 
tului a elementelor necesare luării deciziei. 

Activitatea de conducere a întreprinderii este un proces 
de convertire a informaţiilor în decizii, calitatea lor depinzind 
de modul în care sînt folosite informaţiile disponibile pentru 
raționalizarea procesului decizional. Acest lucru este valabil 
şi în condiţiile tehnicii de calcul. Calculatorul nu poate fi 
folosit pentru rezolvarea unor probleme în care calitatea şi 
precizia datelor de bază este îndoielmică. De asemenea calita- 
tea necorespunzătoare a informaţiilor limitează posibilitatea 
de folosire a modelelor matematice în vederea pregătirii te- 

„meinice a deciziilor. 

Chiar din punct de vedere cibernetic procesul decizional 
este definit ca un produs al informaţiilor culese automat pe 
baza realităţii şi transformate automat pentru obținerea unel 
hotărîri conform modelului : 


INFORMARE — INTRARE — TRANSFORMARE > 
E = DECIZIE — IEȘIRE 


330 


CE Scanned with OKEN Scanner 


"economia industriei, Editura Ac 


Notînd cu i = informaţiile ; T == prelucrarea, analiza şi 
transformarea informaţiilor ; d = decizia, avem : 

d=T+i 

Pentru ca deciziile aplicate în viaţă să se transforme în 


acţiuni, acte de conducere care duc la obţinerea unor rezultate 
corecte, putem elabora modelul : 


T 
Intrare Acţiunea care transformă ieșire A 
d i în fapte concrete pe 
decizia 


unde : d — decizia ; T = transformarea; r — rezultat, deci 
avem :r=T-+d. | | 

Spre deosebire de această schematizare, care prezintă ac- 
tul de conducere: ca parte componentă a unui sistem cu reac- 
ţie format numai din 3 părţi: informație, decizie, acţiune, E. 
Niculescu Mizil a completat sistemul de reacție respectiv cu 
un element nou: rezultatul. Acest nou element este de fapt 
efectul normal la care se ajunge în orice situaţie 4, 

Astfel obținem următoarea schemă pentru sistemul de re- 


acție : 
EDES iei i 


INFORMAȚIE - 


— 


| 


| E E IE a Pa d 
} 


PI 


| REZULTAT DECIZIE | 


| 
| | ACȚIUNE | 


4E. Niculescu Mizil, Cibernetica şi aplicații 


ademiei, Bucureşti, 1973, p- 99—100. 
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Fig. 3. Succesiunea etapelor procesului decizional 


Succesiunea pe etape a procesului decizional se poate re- 
prezenta schematic folosind un graf ADC (analiza drumului 
critic) de dimensiuni reduse (vezi figura 3) >. 

Aşadar, intreaga teorie a deciziei se bazează pe analiza 
cantitativă și calitativă a informţiei, pe baza căreia se sta- 
bilesc alternativele de decizie posibile şi se alege cea optimă. 

În marketing, atingerea unui obiectiv strategic nu de- 


pinde numai de eforturile de cercetare şi analiză, ci şi de . 


capacitatea  decidentului de a alege o anumită alternativă. 
Cererea pieţei este influențată de o seamă de factori, nu nu- 
mai economici ci şi sociali, naturali, dintre care foarte mulţi 
se sustrag posibilităţilor de control și influențade ale între- 
= prinderilor. Diferitele combinaţii posibile ale acestor factori 
specifici sînt denumite „stări ale naturii“ sau „situaţii de na- 
tură“. 

O a doua categorie de factori ce ies din sfera de control 
a decidentului o constituie acţiunile concurenței. Analitic, 
schema conceptuală sau modelul care specifică tipurile de va- 
Triabile ce influenţează rezultatele unei strategii determinate 


| 5 Gh. Boldur, Fundamentarea complexă a procesului decizion al 
“economic, Editura științifică, Bucureşti, 1973, p: 36. 
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i relația care leagă această strategie de variabilele respective, 
poate fi reprezentată astfel : . . 
e R= f (Si, Nj, Ck), unde: | Pe | 

= R = rezultatul strategiei ; Si == strategii constituite din 
variabile controlate ; Nj = stări ale naturii ; Ck = strategia 
concurenței ; ta T ýr 

f = relația funcțională care leagă variabila dependentă R 

şi variabilele independente Si, Nj, Ck (figura 4) L vi; 


„stăriale! 
naturii 


„ strategie 
=> Sp 


_acțiuniiie 
concu- 
rentei // 


Fig, 4. Factori care influenţează deciziile de marketing 
E 1P. Mâlcomete șa. Strategii de marketing, Editura Junimea, 
Iaşi, 1976, p. 91. | 
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Din schemă se constată că rezultatele derivă dintr-o com- 
binaţie specifică dintre strategia aleasă, situația de natură 
şi acţiunea concurenţei. Aceasta conţine toate rezultatele po- 
sibile ale multiplelor combinaţii ale celor 3 factori, în ipoteza 
în care se poate realiza cel puţin indirect, a cuantificare a 
lor. | 
Alegerea variantei optime într-un proces decizional im- 
plică adesea asumarea unui risc, care poate fi sensibil dimi- 
nuat printr-o fundamentare ştiinţifică a deciziei. Aceasta ne- 
cesită utilizarea metodelor cunoașterii științifice și abordării 

matematico-statistice, folosind observarea și experimentul. În 
„"anele cazuri, numărul variantelor posibile, deci şi volumul cal- 
culelor necesare este foarte mare, ceea ce face foarte greoaie 
folosirea metodelor matematice. În aceste cazuri se folosesc 
metodele de programare euristică care nu dau soluţiile cele 
mai bune, dar asigură o soluție acceptabilă. Aceste metode de 
fundamentare a deciziei de marketing sînt metodele logice sau 
descriptive. 

Astfel, fundamentarea și adoptarea deciziilor de marke- 
ting trebuie să îmbine armonios metodele cantitative cu cele 
calitative. 

Fundamentarea deciziei nu exclude posibilitatea luării unor 
hotărîri bazate pe intuiţie, dar este absolut necesare ca, pe 
măsura obținerii informaţiilor, deciziile intuitive să fie înlo- 
cuite cu hotăriri fundamentate ştiinţific. 


„4. Folosirea modelelor în elaborarea deciziilor de marketing 


În domeniul marketingului, prin model înţelegem o re- 
„prezentare simplificată, de cele mai multe ori sub forma unui 
ansamblu de relații matematice, statistice sau logice a unuia 
sau mai multor aspecte ale comportamentului uman sau al 
unui sistem psihic. Deci, înainte de a trece la constituirea 
uui model trebuie să cunoaștem bine realitatea, pentru a 0 
putea reprezenta printr-un sistem de ecuaţii, să cunoaștem 
¿toate variabilele care au o influenţă directă asupra acestei 


„„ Telaţii şi să putem cuantifica influenţa fiecărei variabile, să 


depistăm interrelaţiile care iau naştere între variabile, pre- 
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cum şi consecințele lor asupra comportamentului uman, sau 
a sistemului psihic reprezentat prin model. 

Nu trebuie scăpat din vedere că realitatea este o enti- 
tate dinamică, care se modifică în timp, nepermiţțind fo- 
losirea aceloraşi modele în perioade succesive. O altă difi- 
cultate o constituie faptul că este aproape imposibil să cu- 
noaștem toate variabilele care au o anumită influență asupra 
comportamentelor umane și, chiar dacă aceasta ar fi posibil, 
cuantificarea lor este -o sarcină foarte dificilă. De asemenea, 


deosebirea interrelațiilor dintre- variabile şi a efectelor lor 


asupra sistemului, este o sarcină la fel de dificilă. 
“4.1. Formalizarea procesului decizional 


La elaborarea unui model, primul pas trebuie să fie iden- 


jificarea. modelului. de marketing al întreprinderii. Acesta este | 
constituit la rîndul său, din 6 subsisteme, unele dintre ele re- . 


clamînd necesitatea reprezentării prin modele diferite. În func- 
ție de gradul de dezagregare la care se ajunge, cele 6 subsis- 
teme sînt: | | 
- a) Mediul sau mai precis, acele forțe ale mediului care 
influențează direct asupra cererii produsului studiat ; ` 
© b) Modelele de decizie ale întreprinderii considerate şi a 
concurenţilor ei ; | 
c) Domeniile în- care se aplică cele mai importante decizii 
referitoare la piaţă, de exemplu: caracteristicile produsului, 
preţurile, publicitatea, distribuţie fizică a produsului etc. ; 
d) Comportamentul canalelor de distribuţie folosite de în- 
treprindere ; 
e) Comportamentul consumatorilor, ca răspuns la acți 
decise de producători și distribuitori ; . 
f) Vinzările sectorului industrial și cotele relative de piaţă. 
Aceste subsisteme sînt reprezentate în figura 5, unde să- 
geţile reprezintă interconexiunile între subsisteme. — — y 
Următorul pas al elaborării unui model, constă în stahl» 
lirea acelor momente care determină comportamentul „iecarul 


unile 
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Medetui corrotte- 
en ficilor prevusu- 
vi 


` Hedetui 
moşiniter 
cisi rhbwtesre 


Modelul. tontu- 
lus de Gregherii 


Medelu comper- 
te mertulu: 
cumpărătorului 


Moceiul 
torțe!cr ce 
vinzare 


Mocetul deci- 
Ire & mowe- 
ting ote 

centutenței 


Hecelul 
celei ce 
pioță 


tiei faice si d 
Osistente 


Fig. 5. Subsistemele modelului de marketing al unităţii e, 


model, de exemplu : modelul deciziilor de marketing în ca- 


drul unei întreprinderi va fi influenţat, de obicei, de obiecti-. 


vele pe termen lung şi scurt ale întreprinderii, de caracteris- 


ticile mediului înconjurător și de considerațiile de marketing. 


(vezi fig. 6). De multe ori ieșirile pui model constituie intrările 
modelului următor, 
Pasul următor constă în ina relaţiilor funcționale 
dintre variabile; Este poate cel mai critic moment al ia 
lui de elaborare al modelului. 
“Posibilităţile modelării în procesul decizional sint ae te 


largi. Deoarece, în cele mai multe cazuri deciziile de marke- 


ting sînt adoptate în condiții de incertitudine, prezentăm mo- 

dele specifice acestor condiții, cărora și literatura de speciali- 

tate le acordă o mare atenție. Între acestea rețin atenția, mai 

„ales, modelele bazate pe teoria jocurilor strategice şi cele bazate 
pe teoria bayesiană. 
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“Input Output 
— obiective privind creş- — preţul cu ridicata 
terea vinzărilor — taxa scontului 
— obiective privind — asistenţa 
limitarea vinzărilor — publicitate și pro- 
Obicctive cu | — obiective privind ran- movarea sectorului | Marketingul 
sacenţa lungă damentul investiţiilor — publicitate și pro- mix al sec- 
sati. scurtă movvarea colectivă  |'torului 
` — obiective privind cote — politica de credit 


de profit : a sectorului 
: — politici de livrare 


Factorii e d | Marketingul 
previzibili ai | — creșterea populaţiei  — caracteristicile ` mix al con- 
mediului: — venitul personal © produsului © fsumatorilor - 
; disponibil : - ~ — caracteristicile 
| — factori naturali _ ambalajului . 
pe previziunea ; „costului . — oferte speciale la 
mă consumator 


-— publicitate în rin- 
dul consumatorilor 


Fattori de | — ipoteze privind efici-, 
marketing |. enţă marketingului 

pat m previziuni privind 
ATTA |? concurența ` 


; “Fig. 6 : 
Modelul, pietei al deciziilor de marketing - ae unei întreprinderi 


| 3 4.2, Modele de decizie bazate pe teoria jocurilor strategice 


În. problemele aflate în condiţii de incertitudine lipseşte 
Dresupunerea că factorul de decizie cunoaşte adevăratele pro- 
babilităţi care se află la apariţia fiecărei stări a naturii, el 
găsindu-se în „ignoranță totală“ privind stările naturii. În 
aceste condiții, adoptarea deciziei se poate realiza pe baza teo- 
rieb matematice a jocurilor strategice. 

Teoria jocurilor a apărut, în activitatea economică, din 
necesitatea luării unei decizii asupra unei probleme din acest 
„domeniu, prin alegerea unui mod de acţiune din mai multe 
variante posibile, Mulțimea variantelor posibile de a acţiona 
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formează strategiile posibile, iar criteriul deciziei formează 
regula care determină alegerea unei strategii sau alteia. 

În teoria matematică a jocurilor se au în vedere situaţii 
conflictuale, adică situaţii în care acţionează două sau mai 
multe părţi ce își propun scopuri contrarii, astfel încît rezul- 
tatul oricărei măsuri luate de una din părți depinde de modul 
de acţiune al părţii adverse. Scopul teoriei jocurilor este, deci, 
elaborarea celor mai raţionale moduri de acțiune, pentru păr- 
țile adverse, în cursul situaţiilor conflictuale. Ea s-a realizat 
 pornindu-se de la studiul jocurilor propriu-zise, cum este șahul, 

prin joc înţelegindu-se un şir de acţiuni (mutări) ale părților 
ale căror interese se ciocnesc, adică ale jucătorilor (partenerilor). 
= Prin jocuri, în sensul matematice al teoriei, se înţeleg 
schemele acelor situaţii de conflict în care intervin capacită- 
tile intelectuale ale jucătorilor şi în care rolul întimplării este 
' limitat prin modul de comportare al acestora. În asemenea ca- 
zuri, cînd este vorba de acțiuni conștiente ale jucătorilor, de 

o anumită strategie pe care aceştia o pot adopta și urma, este 
vorba de jocuri strategice. 

Realizarea unui joc, în cazul nostru, strategic, constituie 
o partidă, iar rezultatul poate fi cîștigul unuia dintre parteneri 
sau egalitatea dintre ei. De asemenea, analiza jocului necesită 
formularea exactă a regulilor acestuia, adică a sistemului de 
condiţii care reglementează variantele de acţiune ale parte- 
nerilor. 

După numărul partenerilor de joc, putem avea joc cu un 
partener (joc contra naturii), joc cu doi parteneri etc. Jocul 
cu „n“ parteneri, nu presupune în mod obligatoriu, să avem 
de-a face cu „n“ parteneri, ci numai că regulile jocului sînt 
de așa natură încît jucătorii se grupează în „n“ mulțimi. 

l Din punctul de vedere al cîștigului, jocurile strategice pot 
fi : cu sumă nulă, dacă la sfîrşitul partidei suma pierdută de 
o parte din jucători este cîștigată de ceilalţi jucători ; jocuri 
fără sumă nulă, cînd o parte din pierderi capătă altă destinaţie 
decit însuşirea lor de către jucătorii cîștigătoni. 

În sfîrșit, în funcţie de numărul strategiilor pure, jocurile 
se impart în : jocuri finite, care conţin, pentru fiecare jucător, 

„un număr finit de strategii pure ; jocuri infinite, în care nu- 
mărul strategiilor puse este nelimitat, | 

„ Pe lingă strategia pură, în teoria jocurilor se întilnetşe şi 

strategia mixtă, în care, competitorii nu aleg o singură linie 
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sau coloană a matricei, socotite optimale, ci, datorită unuia 
ori mai multor puncte de echilibru dintre ele, aceștia joacă 
un număr oarecare de linii sau coloane, într-o ordine cu totul 
întîmplătoare. 

„Orice joc finit, cu doi jucători, cu sumă nulă, din punct 
de vedere matematic, ia forma unui joc matricial. În acest 
sens, pentru un joc cu doi parteneri — A și B —, se poate 
scrie o matrice a jocului, care exprimă cîștigurile jucătorului 
A, denumit „jucător maximizant“, sau pierderile jucătorului B, 
denumit „jucător minimizant“. Jocul fiind o sumă nulă, cîști- 
gurile trebuie să fie egale cu pierderile celuilalt. 


B — minizant 


A — maximizant | 


— Matricea unui joc finit, cu doi parteneri, cu sumă nulă — 
Deci obiectivul lui A este să cîştige cît mai mult posibil, 
iar al lui B să piardă cît mai puţin posibil. > 
Elementele ay ale matricei jocului sînt cunoscute, fie că 
sînt date direct, fie că sînt deduse din regulile jocului. Aceste 
elemente nu sînt, totdeauna, determinate de un cîştig fix ; ele 
exprimă, de cele mai multe ori, un cîştig posibil sau un ciștig 
mediu. l 
Aceste elemente generale ale teoriei jocurilor strategice 
sînt avute în vedere și în cazul modelelor decizionale de mar- 
keting. În acest caz, decizia de marketing este strategie ia 
sensul de „variantă“, în cadrul unui joc „contra naturii A = 
tipul „cu doi parteneri, cu sumă nulă“. Alegerea E ei 
face potrivit naturii jocului şi stării de spirit a e ai 
folosindu-se diferite reguli sau criterii, dezvoltate in 
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de specialitate, cum sînt : eriteriul maximin, criteriul minimax, 
criteriul maximax etc. aiioa YA ' T 
Criteriul maximin, denumit şi- criteriul „pesimistului“, 
care a fost elaborat de Abraham Wald, se bazează pe princi- 
piul conform căruia decidentul alege, mai întîi, în cadrul fie- 
cărei „stări a naturii“, alternativa cu efectele cele mai mici, 
iar dintre acestea, în final alege varianta care determină efec- 
tul cel mai mare. Pentnu exemplificare, presupunem că o 
întreprindere trebuie să decidă dacă să menţină produsul.său 
doar pe actuala piață (strategia A), sau se va extinde și pe altă 
piaţă (strategia A»). . - | tii 
În ambele cazuri, în funcţie de acţiunea diferiților factori, 
este posibil ca potenţialul pieței să fie scăzut (starea S$,), ori 
ridicat (starea S»). Beneficiile realizate din vînzarea produsului 
respectiv, în cadrul fiecărei stări și, respectiv, fiecărei strategii, 
sînt următoarele : 


— milioane $ — 
Stările naturii S/ R i 
a aa Sı — Potențialul S — Potențialul 
piine, 7 bucale scăzut al pieţei ridicat al pieţei 
A3 — Menţinerea pe piaţă 
actuală sati 40 70 
Ag — Extinderea şi pe o . 
altă jiață | 30 100 


s. 


Conform matricei, la un potențial scăzut al pieței, rezultă 
cele mai mici beneficii și la prima și la cea de a doua strate- 
gie. Din aceste două categorii (Ay, S și As, Sọ), unitatea alege 
pe cea cu cel mai mare beneficiu (A 5). eg | 
Un alt criteriu, formulat de L. J. Savage, tot de natură 
pesimistă, este criteriul minimax, denumit şi criteriul regre- 
tului. Se bazează pe principii asemănătoare cu criteriul maxi- 
min, numai că, alegerea se face între alternative ale căror 
rezultate sînt exprimate sub formă de regrete. Ca urmare, 
în cadrul fiecărei stări a naturii va fi aleasă, mai întii, alter- 
- nativa care prezintă regretul cel mai mare, iar în final, dintre 
„acestea se alege strategia care determină cel mai mic regret. 
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„ Pornind de.la exemplul anterior, conform acestui criteriu, 
la starea S; (potenţial scăzut al pieţei), alternativa A, deter- 
mină regretul 0, iar alternativa A determină regretul de 10 
milioane $, adică regretul cel mai mare al acestei stări. În 
cadrul stării S» (potenţial ridicat al pieței), în cazul alterna- 
tivei Ay, regretul ar fi 0, iar în cazul lui A), regretul ar fi 
de 30 milioane $. Din cele două alternative, decidentul va 
prefera pe Ay Sy, care determină minimizarea regreţului maxim. 

Al treilea criteriu, care exprimă un mod optimist de abor- 
dare a procesului decizional, este criteriul maximax. Conform 
acestui criteriu, decidentul alege maxima din cele două variante 
cu beneficii maxime. În exemplul prezentat, cele două alter- 
native cu beneficiile cele mai mari, sînt A S — beneficiu 

70 milioane $ și A» S) — beneficiu 100 milioane $. Decidentul 
alege alternativa cu beneficiul maxim, adică pe A Sg. 

Criteriile prezentate presupun că, din toate „stările na- 
turii“, numai una se va realiza ; nu admit că există o anumită 
probabilitate de realizare şi a celorlalte variante. ' 

Există criterii care se îndepărtează de o astfel de rațiune, 
încorporînd în procesul de adoptare a deciziei şi elemente de 
natură probabilistă. | | E a 

Un astfel de cniteriu este criteriul raționalităţii, denumit 
şi criteriul lui Laplace. Conform acestui criteriu, fiecare alter- 
nativă se poate realiza cu o anumită probabilitate. Deoarece 
aceste probabilități nu sînt cunoscute, ele se presupun a fi 
egale. i d i- 
Dacă, de pildă, în exemplul menționat, celor două stări 
ale naturii (S și Sə), li se asociază cîte o probabilitate de 0,5, 
în cazul celor două strategii beneficiul probabil (Bp) va fi: . 


4 70 0,5 [20435 59. 
BHAD -{ 30 îi) | 5) a | A i p ); 

Conform calculelor, rezultă că strategia A oferă şansele 
cele mai mari pentru obţinerea benetficiului maxim. 
| Criteriul lui Laplace se foloseşte mai rar în deciziile de 
marketing, deoarece, în acest domeniu nu se întîlnesc, în mod 
obișnuit, probabilități egale de realizare a diferitelor alternative. 

Există și un alt criteriu, socotit mai realist decît cel al 
lui Laplace, criteriul lui Hurwicz. Conform acestui criteriu, 
în procesul de modelare se utilizează un coeficient de optimism 
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„K“, a cărui valoare este stabilită de decident, între 0 și 1, 
pentru -fiecare alternativă, după aprecierea pe care el o face 
asupra şansei de realizare a fiecăreia din alternativele res- 
ve. 
tă, Dacă, în exemplul dat, coeficientul de optimism este con- 
siderat 0,7, cele două strategii vor fi evaluate astfel : 


10 x0.3 + 70 x0,7 61 
BA) = [Ea ri | 79 ); 


Contorm evaluărilor se preferă strategia A2. 


4.3. Modele de decizie bazate pe analiza bayesiană 


Metoda analizei bayesiene, ca şi jocurile strategice, este 
utilizată tot pentru luarea deciziilor in condiţii de incertitudine. 
Dar, spre deosebire de modele ca cele ale lui Wald, Laplace, 
Savage, care presupun o „ignoranță totală“ privind stările na- 
turii, modelul bayesian presupune doar o „ignoranță parțială“. 
De asemenea, diferit de statistica tradițională, care folosește, 
ca bază de analiză, probabilității obiective, metoda bayesiană 
utilizează probabilităţi subiective apriorice. Folosind probabi- 
lităţi subiective în locul celor obiective, teoria bayesiană tra- 
tează problemele incertitudinii ca şi cind ar fi probleme de risc. 

În multe cazuri de marketing, decizia se ia într-o singură 
etapă, avînd un caracter static ; se pune problema, se alege 
soluţia și se ajunge la un anumit rezultat. Teoria bayesiană 
poate fi aplicată și pentru acest tip de decizii, dar, în mod 
obișnuit, ea se utilizează în luarea de decizii secvențiale sau 
dinamice, în mai multe etape. Este vorba de o strategie reali- 
zată prin acţiuni interdependente, care pot să includă. de la 
o etapă la alta, colectarea de date, pentru o mai bună fun- 
damentare a soluţiei finale. 

Considerăm, în continuare, un exemplu ipotetic, pentru a 
putea să ilustrăm aplicarea teoriei bayesiene. Presupunem că 
directorul de marketing al unei întreprinderi ar vrea să decidă 
dacă să lanseze sau nu o campanie promoţională, pentru unul 
` * Teoria aparţine englezului Thomas Bayes (1702—1761), al cărui 
„nume îl poartă. | 
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din cele mai rentabile produse ale unităţii. El apreciază că, 
dacă principala firmă concurentă decide să lanseze un nou 
produs, similar cu cel al unităţii sale, în trimestrul următor, 
campania promoţională proiectată trebuie să fie declanșată 
imediat, pentru a diminua impactul introducerii noului produs 
de către concurent. Dacă, din contră, firma concurentă nu lan- 
sează noul produs, campania promoţională nu mai apare ca 
necesară, în măsura în care .vînzările produsului firmei sînt 
satisfăcătoare. eide | | 

Directorul de marketing, după consultarea serviciilor sale 
de publicitate şi comercial, estimează cîștigul financiar net al 
întreprinderii, în eventualitatea diferitelor combinații de ac- 
ţiune posibile. : 


- Matricea nr. 1 


Ciştiguri financiare probabile ù tn mil. $ - 
Si | Sa | 
p a Firma concurentă Firma concurentă 
Acţiuni, ale firmẹi | lansează pe piaţă nu lansează pe piață 
ncul produs noul produs 
į -A4 : lansează campania ' 
promoțională ; 8 7 
Aa: nu lansează campania 
promoțională -ETIE 10 


| Din matrice rezultă că, cea mai bună alternativă este 
AS, în care firma în cauză obţine un cîştig financiar net de 
10 milioane de dolari și, în plus, nu este nevoită nici să des- 
fășoare campania promoțională, deoarece concurentul nu lan- 
sează pe piaţă noul produs. | 
Pe lîngă această modalitate de a exprima rezultatele în 
formă de profit (cîştig), există și o altă manieră de a privi 
problema, obișnuită în teoria deciziei, şi anume, analiza pler- 
derilor relative. Acestea reprezintă diferențele de cîștiguri între 
un venit specific și valoarea. venitului cel mai mare posibil, 
- tinind cont de condiţiile naturale date. De exemplu, conform 
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datelor din matricea nr. 1, dacă starea S; trebuie să se pro- 
ducă, cel mai bun mod de acţiune este Ay, căci nici o pierdere 
relativă nu poate să apară. Dacă, în aceste condiţii, este ales 
modul de acţiune Ay, întreprinderea suferă o pierdere de 6 
milioane de dolari, căci ea realizează un profit de numai 2 
milioane, în loc de 8 milioane dolari. 


Matricea nr. 2 


iu da A A 


y t Sı Po m Sa 
„Firma concurentă Firma concurentă 
Moduri de acțiune "lansează pe piață | nu lansează pe piaţă 
noul produs noul produs 


n E 


A, : lansează campania 


promoțională 0 dv. 


Pa a PR a 
: . 


Ag: nU lansează campania i | 
promoţională : 6 pe iba 


Cele prezentate în matricele 1 şi 2 le putem aprecia cu 
o primă etapă în procesul de luare a deciziei, cînd a fost pusă 
problema, obiectivele, restricțiile ce pot să apară, criteriile de 
comparare a variantelor posibile și orientarea spre o soluție 
sau alta. Presupunem că datele din cele două. matrice sint 
semnificative și decidentul adoptă soluţia finală. 

Totuși, el nu este stăpin pe condiţiile naturale S, şi S> 
şi ca atare, nu ar putea să prevadă evenimentele care s-ar 
putea produce efectiv. De aceea. el caută să obţină informații 
suplimentare asupra posibilității de finalizare a acțiunii. 

Presupunem, în acest'sens, că directorul vînzărilor, grație 
unui ansamblu de informâţii de marketing (studii primite de la 
serviciile subordonate, informaţii comerciale etc.), gîndeşte că 
există 80% probabilitatea ca firma concurentă să lanseze pe 
piață noul produs în carsul trimestrului următor și 20%p pro- 
babilitatea ca el să nu realizeze această lansare. Cu aceste 
"informaţii, se poate aprecia dacă se utilizează criteriul bayesian 
de alegere : „A alege modul de acţiune, care, în medie, Con- 
duce la cel mai bun rezultat“. 
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| Într-un astfel de caz, directorul va analiza menţinerea 
pierderii relative medii la o valoare minimală, aceasta fiind 
soluţia cea mdi bună. Pentru aceasta, se calculează pierderea 
medie previzibilă (PP), pentru fiecare mod de acţiune, care 
se face prin înmulţirea pierderii posibile (posibile în ipoteza 
cînd se produc condițiile naturale S.sau S3), cu probabilitățile 
care, în aprecierea directorului, au fost prevăzute că se produc. 


PP(A.) =0,8x04+0,2x3=—0,6 milioane de dolari 
PP(A2) =0,8 x6 +0,2 x0.=4,8 milioane de dolari 


Pe baza criteriului stabilit, directorul va -alege modul de 
acțiune A, adică lansarea campaniei promoţionale, dat fiind că 
aceasta antrenează pierderea relativă previzibilă cea mai re- 
dusă. | | 
Trebuie menţionat că, minimizarea pierderii relative (sau, 
a ceea ce este echivalent, maximizarea cîștigului sperat), nu 
este un criteriu propriu analizei bayesiene. Luarea deciziei în 
condiţii de risc, utilizată mai înainte, a folosit același criteriu. 
Diferenţa este că, în ultimul caz, probabilitățile sînt conside- 
rate a fi cunoscute, în timp ce în primul, ele nu pot fi esti- 
mate decît subiectiv. Prin urmare, putem spune că, minimi- 
zarea pierderii previzibile sau maximizarea speranței de cîştig, 
este un criteriu de alegere general, cînd rezultatele nu sînt 
cunoscute cu certitudine, dar cînd probabilitățile — subiective 
sau obiective —, pot să fie atribuite diferitelor condiții natu- 
rale posibile. | E aa | l 
=" Mergînd mai departe, este necesar de a considera, în al 
doilea rînd, precizia necesară în formularea probabilităților. 
Reluînd exemplul nostru, se poate analiza pînă la ce va- 
loare probabilitatea atribuită acţiunii S, poate să coboare, 
pentru ca decizia să şe inverseze, de la modul de acţiune Au 
la modul de acţiune As. | | | 
© Se poate găsi acest „punct de indiferență“, egalind pre- 
viziunile pierderilor în cele două modul de acţiune, în felul 
următor : | | 
P,=probabilitatea condiţiei naturale Si 
1—P, probabilitatea condiţiei naturale Sa 
PP(A,) = PP(A») . i 
P, x0 +A —P,) x3 =P, x6 HU — Pi) x0 
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3—3P,=60P,; P,=1/3; (1 —pı)=2/3 


Astfel, dacă P, este superior lui 1/3, A, conduce la o pre- 
viziune de pierdere inferioară celei pe care o implică Ay. 

Dacă P, este inferior lui 1/3, aceasta se datorează lui As, 
care conduce la o previziune de pierdere mai scăzută. 

Se cere, numai, responsabilului de decizie să estimeze dacă 
probabilitatea S, este inferioară punctului „de interferență“ 1/3. 

Pe scurt, se presupune că, în analiza preliminară, respon- 
sabilul de decizie poate să stabilească un ansamblu semnificativ 
de moduri de acţiune și de condiții naturale reciproc exclu- 
sive și împreună exhaustive. 

Pe de altă parte, el trebuie să te în măsură să determine 
speranțele de cîştig corespunzind fiecărei combinaţii, mod de 
acţiune — condiţie naturală, precum și evaluarea în procente 
a probabilităților fiecărei condiţii naturale. 

Criteriul de alegere constă în a reţine modul de acţiune 
care conduce la previziunea pierderii cea mai scăzută a spe- 
ranței celui mai mare cîştig. 

O altă etapă a teoriei bayesiene are în vedere faptul că, 
estimările de probabilitate prealabile trebuie să fie modificate 
cînd responsabilul de decizie dispune de o nouă informație. 

Revenind la exemplul nostru, presupunem că nepotul so- 
tiei directorului comercial ar fi un salariat la firma concurentă. 
Chiar dacă nu este informat asupra întregii strategii a firmei 
unde lucrează, dat fiind faptul că, în multe ocazii el a făcut 
parte din comisii care au furnizat opinii asupra orientării stra- 
tegice a unităţii sale, nepotul amintit ar putea furniza unele 
informaţii utile. 

Presupunem că, întrebat pe ascuns, în legătură cu posibi- 
litatea lansării unui produs nou pe piaţă, de către firma sa, 
nepotul răspunde : „urmează să lansăm un nou produs“, sau 
„Nu vom lansa un nou produs“, sau, „nu știu“. 

Pe baza rezultatelor anterioare, directorul de marketing 
evaluează probabilitățile în care, declaraţiile nepotului se rea- 
lizează în practică. 

„Cifrele din 'matrice sint probabilitățile condiționate P(Z.| /S,) 
„care există pentru că declaraţiile Z, Zə, Z% sînt formulate, 
condiţiile naturale S; sau S, fiind date. 
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Matricea nr. 3 
Probabilitățile condiţionate de părerile nepotului 


Si 


i s, 
Părerile nepotului Produsul concurentului: Produsul concurentului 


este lansat nu este lansat 


rii tam iii a e pe 


Za: lansăm produsul 0,90 0,60 
Za: nu lansăm produsul 0,05 0,30 
Za: nu știu | 0,05 0,10 

1,00 1,00 


Precizăm că declarațiile nepotului sînt incerte. Că așa stau 
bucrurile, rezultă din faptul că, dacă situația S trebuie să se 
producă realmente, probabilitatea lansării produsului nou de 
către concurent este de 90% faţă de prevederea nepotului — 
„ansăm produsul nou“, 50%% faţă de prevederea acestuia — „nu 
jansăm produsul nou“ şi 5°% faţă de „nu știu“, spus de nepot. 
În ultimele două cazuri, previziunea nepotului nu este incertă, 
ci incorectă. Probabilităţile condiționate, situaţia S» fiind dată, 
sînt definite într-o manieră analoagă. 

Presupunem că nepotul este interogat și răspunde : „lan- 
săm noul produs“. Știm că se poate obţine acest răspuns, si- 
tuaţiile S; sau Sọ putînd să se producă. Ținînd cont de acest 
nou element de informaţie, ce trebuie să facă directorul nos- 
tru de marketing ? Într-o manieră mai generală, ce trebuie 
să facă directorul de marketing, ţinînd cont de trei răspunsuri 
ale nepotului ? 

Pentru a răspunde la această problemă, trebuie să avem, 
în continuare, sprijinul teoriei bayesiene. Ceea ce trebuie să 
cunoaștem acum sînt probabilitățile posterioare. Acestea sint : 
S; : P(S//Z;) şi S : P(S3/Z:) și se pot produce, ţinînd cont de 
răspunsurile date de nepot. 

Am calculat, în primul rînd, probabilitățile simultane : 

i P(S,) x P(Z,/S). | 

De exemplu, probabilitatea de a lansa concurentul un nou 
produs şi ca nepotul să spună mai înainte „vom face o lan- 
i sare“, ete: 


34T 


CE Scanned with OKEN Scanner 


Li cea li leii 


„Matricea ñr: 4 
Calculul probabilităților posterioare 


i Probabilități PETR i 
| Probabilităţi simultane |. faze, | zabebiiteg posterioare 
Părerile 
nepotului 
PIS) x P (Sa) Xx P (Z) P(S,/Zi) (P (S/Z) 


x P(Zi/Sa) | X P(ZiiSa) 


poues 


DA 0,72 0,12 | 0,84 0,86 0,14 

Za (|o -0;04 0,06 0,10 0,40 0,60 

AER A 0,04 0,02 0,06 0,67 0,33 
0,80 0,20 1,00 = a 


E P(S) xX P(Z,/S:) =0,8 X 0,9 =0,72 


Remarcă faptul că, toate datele din matricea 4 au fost 
obținute pornind de la cele din matricea 3 şi de la probabi- 
lităţile prealabile — 0,8 şi 0,2. 

. Notăm, de asemenea (pentru că toată situaţia S; „este 
presupusă exclusiv şi exhaustiv), că sumele orizontale ale 
probabilităților simultane constituie probabilitățile marginale 
P(Z:). | 

Presupunem acum că s-ar fi obţinut răspunsul Zu și că 
dorim să determinăm probabilitățile posterioare — P(S//Z) şi 
P(S-/Z»). Altfel spus, noi spunem : Z, fiind dat, care este pro- 
babilitatea pentru ca S, să se realizeze ? Această probabili- 
tate este : | 

În aceeaşi manieră, probabilitatea posterioară Sp este ob- 
ținută astfel : 

woe P($,/Z,)=0,12,0,84=0,14 

Teoria bayesiană generalizează acest calcul cu ajutorul 
formulei următoare : > 


P(S Iz ) să P(S) P(Z,/S) — 0,8 x 0,9 
U EES m (0,8 x0,9) (0,6 x0,2 


E, PCS) P(SIS)) 


=0,80 


g 
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Este vorba, de această dată, de probabilitatea posterioară 
a unei situaţii, atit cît ea poate să fie determinată după cu- 
noașterea unui eveniment dat. 

Sîntem, acum, în măsură că evaluăm ceea ce directorul 
de marketing trebuie să facă, în funcţie de fiecare din decla- 
rațiile posibile ale nepotului. Dacă, de exemplu, declaraţia 
nepotului este Zy, probabilitățile posterioare pentru Sı și S, 
sînt 0,86 şi 0,14. Calculul pierderii previzibile pentru fiecare 
mod de acţiune, ţinind cont d» acest ansamblu de probabili- 
tăţi reexaminate, arată că Ay, care antrenează o pierdere rela- 
tivă previzibilă de 0,42 milioane dolari este mai favorabilă de- 
cât Ay, pentru care pierderea relativă previzibilă este de 5,16 
milioane dolari. În consecinţă, dacă nepotul menţionează Zi, 
directorul marketingului alege A, şi lansează campania pro- 
moţională. Şi situaţiile se schimbă, pentru fiecare mod de ac- 
țiune, în funcţie de luarea sau neluarea în considerare a păre- 
rilor nepotului. 
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CAPITOLUL XVI 


Sistemul informațional de marketing 


Sistemul informaţional de marketing constituie o premisă 
fundamentală în luarea oricărei decizii cu privire la organi- 
zarea şi conducerea activităţii întreprinderii în raporturile ei 
cu piaţa. Dacă se are în vedere sporirea eficienței activităţii 
de marketing, care necesită decizii rapide, bazate pe infor- 
maţii care să asigure cunoaşterea temeinică și profundă a stă- 
rii. şi evoluţiei pieţei și a întregului mediu extern al între- 
prinderii, atunci importanţa sistemului informaţional de mar- 
keting este și mai evidentă. Aceasta deoarece realizarea, de 
către întreprindere, a unei informări rapide, complete și de 
calitate, pentru formularea şi adoptarea cît mai corectă a deci- 
ziilor de piaţă, nu este posibilă decit cu ajutorul unui sistem 
de metode şi mijloace, care să cuprindă totalitatea fluxurilor 
acestui gen de informaţii, să le prelucreze şi să le transmită, 
în timp util, factorilor cu sarcini în conducerea de marketing 
în unități. . i ur udat 


1. Informaţia și procesul decizional de marketing 


Primul stadiu al oricărui proces decizional este recunoaş- 
terea existenţei unei probleme de rezolvat şi o evaluare pro- 
spectivă a acesteia, în termeni de efecte la nivelul realității 
întreprinderii. Sistemul informațional este cel care furnizeaza 
cunoștințe despre existența fenomenului şi despre modul de 
operare, de către întreprindere, în vederea soluționării favora- 
bile a fenomenului dat, 

„Pe de altă parte, întreprinderile sînt angajate în rezolva- 
rea problemelor de marketing, nu numai pentru produsele şi 


351 


CE Scanned with OKEN Scanner 


şi pieţele existente, ci și pentru produse și piețe noi. Cu aju- 
torul sistemului informaţional, orice agent economic poate să 
evalueze posibilitățile de dezvoltare a noilor produse și de 
pătrundere pe noi pieţe, în condiţiile oferite de mediul în care 
funcţionează unitatea. 

Sigur, informaţiia nu priveşte numai domeniul marketin- 
gului. Ea are un rol important în întreaga viaţă economică şi 
socială a epocii contemporane. Nu este întimplător faptul că, 
cibernetica economică — știință a conducerii și reglării func- 
ţionării sistemelor economice —, include ca una din cele patru 
părți componente, teoria iniormeției. 

“Natura particulară a conducerii de marketing a unităţilor 
şi a deciziilor luate, în acest sens, precum și complexitatea 
problemelor pe care aceasta le implică sînt factorii care deter- 
mină o accentuată stare de risc și incertitudine în care se iau 
asemenea decizii. Alegerea unei alternative de acțiune nece- 
sită formularea de probabilități asupra diverselor condiţii in- 
terne și externe unităţii, în care alternativa în discuție se poate 
realiza. Dacă pentru fiecare tip de decizie s-ar putea stabili 
efectele alternativelor de acţiune și pentru fiecare efect, con- 
tribuția sa corespunzătoare de realizarea obiectivelor fixate, 
atunci alegerea uneia din alternative s-ar putea face fără peri- 
- colul greșelii de judecată și evaluare. În marketing, însă, cea 
mai mare parte a deciziilor se iau în condiţii de incertitudine 
și risc. Ca urmare, în perioada de timp în care se proiectează 
diversele alternative de acţiune în vederea alegerii soluției 


optime de luare a deciziei, perioadă denumit orizont de acțiune: 


al agentului economic, calitatea informaţiei are o însemnătate 
hotăritoare. 

Un alt factor ce influențează gradul de cunoaștere în care 
se iau deciziile de marketing, îl constituie marea densitate a 
fluxului proceselor şi fenomenelor. de piaţă, derulate în ori- 
zontul de acțiune posibil al unităţii economice. Densitatea mare 
a fluxului evenimentelor conduce la o contracție relativă a 


timpului destinat orizontului de acţiune, ceea ce necesită pre- 


gătirea și luarea deciziei într-un interval de timp mai redus. 
O rezolvare favorabilă a problemei impune, pentru factorul de 
decizie, informaţii rapide, actuale și de calitate,. realizate cu 
profesionalism, într-un sistem informaţional al unităţii eco- 
nomice, i irea A 3 yi 


352 


hiiia 


CE Scanned with OKEN Scanner 


Un alt factor, care explică rolul informaţiei, este dina- 

mismul pe care-l cunoaște piaţa şi întregul mediu extern al 
întreprinlerii. Ritmul accelerat al progresului științific şi teh- 
nologic, dinamismul producţiei, schimbarea continuă a nece- 
sităţilor, gusturilor şi preferințelor consumurilor, evoluţia con- 
curenței, modificarea celorlalte condiții de mediu, toate con- 
duc la modificări permanente ale condiţiilor în care se iau 
deciziile. Informația trebuie să ţină pasul cu acest dinamism: 
şi să asigure, în fiecare moment, baza unei temeinice funda- 
mentări o hotăririi adoptate. 
o sfîrşit, în aprecierea rolului informaţiei trebuie să avem 
în vedere și faptul că gradul de cunoaștere a variabilelor ce 
influențează o decizie de marketing diferă în funcție de struc- 
tura pieței şi carasteristicile concurenței. Sub acest aspect 
există diferențe semnificative între piețele caracterizate prin 
concurență pură şi pieţele oligopoliste, tipice în actuala reali- 
tate a economiei de piață. Pe.aceste pieţe se întilnește un grad 
ridicat de interdependenţă între diversele variabile ale: pro- 
cesului decizional. Între altele, preţurile și cotele de piaţă 
sint controlate de puţine firme oligopoliste rivale. Acestea se 
află în situaţie de a formula, pe cont propriu, previziuni asu- 
pra efectelor acţiunilor întreprise, peste realitatea. concretă 
a cererii şi comportamentului altor unităţi care operează pe 
piaţă. Şi în acest caz, atât unităţile oligopoliste, dar şi cele 
care caută să evite efecte negative, de tip oligopolist, asu- 
pra situaţiei: lor, caută să adopte decizii de comportament şi 
acţiune în raporturile cu piaţa, pe baza analizei situaţiei şi 
tendințelor evoluției acesteia. Gradul de cunoaştere al diver- 
selor variabile specifice unei asemenea structuri de piaţă şi 
caracteristici ale concurenței, depinde tot de informaţia de 
care dispun agenții economici, 


În toate argumentele menţionate găsim explicaţia raliis 
nilor pentru care întreprinderile tind să facă eforturi deo- 
sebite în. vederea îmbunătăţirii instrumentelor şi sistemelor 
de informații. 
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9, Conţinutul și structura sistemului informațional 
de marketing 


Întreprinderea, în desfășurarea activităţii de marketing, 
nu are nevoie de informaţii numai ocazional, ci în mod con- 
tinuu, pentru a fi în măsură să precizeze ȘI să actioneze în 
orice moment, în cunoștință de cauză. Astfel a luat ființă sis- 
temul informațional de marketing, alături de alte sisteme in- 
formaționale utilizate de unitățile economice in adoptarea 
diverselor decizii de conducere. 

Sistemul informațional de marketing este constituit din- 
tr-un ansablu structurat de persoane, echipamente și pro- 
ceduri, care operează pentru culegerea, analiza şi prezenta- 
rea de fluxuri de informații interne şi externe, către com- 
partimentele întreprinderii, destinate să servească drept bază 
în luarea deciziilor de conducere a activităților specifice de 
marketing, pe care unitatea le desfăşoară’). 

Din definiție razultă că sistemul informațional de mar- 
keting este un întreg structurat, conceput şi alcătuit pe îlu- 
xurile de informaţii necesare unităţii, în vederea identificării, 
analizei şi soluționării problemelor şi oportunităţilor de mar- 
keting din activitatea sa. De aceia, el are o așezare specifică 
în sistemul general al organizării activităţii întreprinderii. În 
acest sistem general al organizării activităţii, întreprinderea 
începe cu stabilirea obiectivelor, ce sînt influențate de fac- 
torii de mediu ai acesteia. Urmează programele de marke- 
ting, care antrenează” factorii controlabili ai întreprinderii, 
îmbinaţi în sistemul mixului de marketing al unităţii. După 
programele de marketing sînt schițate toate nevoile de infor- 
mații de marketing, definite sintetic — reţeaua de informaţii 
de marketing —, incluzind cercetarea de marketing, verifi- 
carea continuă a informaţiilor și stocarea datelor. Verificarea 
continuă a informațiilor are menirea să evidenţieze ceea ce 
apare, ca urmare a schimbărilor ce se produc în mediul extern 
al unităţii. Procesul se încheie cu implementarea programe- 
lor de marketing. 


R. Varaldo — Il sistema informativo, în Manuale di marketing (3 
cura di Luigi Guatri, direttore editoriale — Walter Scott), I.S.E.D.I, 
Institutu Editoriale Internazionale, Milano, 1972, p. 21. 28 — 
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i mi iati 
Mediul intreprinderii Obiectivele întreprinderii | 


-3 


CR e 


Programele de marketing 


| 
di dada E ai aa 


Rețeaua de informații 
de marketing : 
— Cercetarea de 
marketing 
— Verificarea 
rezultatelor 
— Stocarea de date 


DA 


Implementarea 


—— Implementare ` 
programelor de 
marketing 


=> Fcedb ack 


Fig. 1. Aşezarea rețelei de informații în sistemul general 
al activității întreprinderii . 


Înțelegerea profundă a sistemului necesită luarea în con- 
siderare a faptului că, informațiile utile procesului decizional 
nu le putem aștepta să curgă natural şi spontan spre diver- 
sele nivele de conducere și nivele organizatorice ; ele sînt 
culese, prelucrate, analizate și transmise factorilor ce le uti- 
lizează după proceduri și canale stabilite în mod corespun- 
Zător. Responsabilitatea acestui complex organizatoric, ştiin- 
științific şi tehnologic nu este şi nu poate fi lăsată, în 
exclusivitate, compartimentului de specialitate. Ea revine, în 
egală măsură, direcţiunii generale a unităţii şi conducătorilor 


principalelor compartimente. La aceste nivele de conducere 


se definesc obiectivele sistemului informaţional, cu specifi- 
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carea detaliată a tipurilor de informații ce se agteaptă în fie- 
care etapă a activităţii întreprinderii. ha 

Pornind de aici şi detaliind explicațiile, menţionăm că, 
funcționarea sistemelor informaţionale de marketing, cu deo- 
sebire cele complexe organizate în mari unităţi, cer inter- 
venţia şi eforturile coordonate a multor sectoare ale unită- 
ților şi a unei pluralităţi de persoune de la diferite nivele de 
conducere şi activitate : direcţia generală a unităţii, directo- 
rul compartimentului de marketing și responsabilii tuturor 
compartimentelor din aceasiă direcţie, direcția comercială, 
analiştii şi proiectanţii sistemelor, experţii în cercetare ope- 
raţională şi statistică, programatorii, experții în tehnologia 
calculatoarelor electronice, sectoarele de finanţe și control din 
unitate etc. O asemenea înțelegere a activităţii informațio- 
nale relevă complexitatea ei, nu numai organizatorică, ci şi 
științifică și tehnologică. 

Ca orice alt sistem informaţional și cel de marketing, pen- 
tru sfera specifică a activităţii, include, pe de o parte, stabi- 
lirea surselor de informaţii şi a categoriilor de utilizatori ale 
acestora, iar pe de altă parte, elaborarea şi punerea în apli- 
care a modalităţilor de culegere, stoarcere şi prelucrare a 
informaţiilor, a formei de prezentare a lor și a căilor pe cars 
acestea urmează să circule, de la sursă la utilizatori. Pe baza 
acestor elemente se definește structura sistemului informa- 
țional de marketing. | 


— w — — _. e — — 


le -___j Aa ile de il n... a 
[i 


ey t Sistem de i: i 
Surse de ; Utilizatori 
informații gestiune si 


relucrare 
Fig. 2. Structura Sistemului Informaţional de Marketing * 
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„Aşa cum rezultă din schemă, în structura sistemului in- 
formaţional de marketing sînt cuprinse următoarele : în plan 
vertical, sursele de informaţii (S), sistemul de gestiune și 
prelucrare a datelor (B) și utilizatori (U) ; în plan orizontal, 
fluxurile informaționale (F), prin care se asigură circuitul in- 
formațiilor de la surse la utilizatori, 

Sursele de informaţii (S), alcătuiesc componenta inițială 
în funcționarea sistemului informațional. Ele oferă întreprin- 
derii elementele necesare pentru evaluarea mediului său intern 
și extern. Investigarea lor se realizează prin diverse metode 
şi tehnici, care depind şi de natura informaţiilor și de obiec- 
iivele urmărite. 

Avind în vedere sursele, informaţiile obţinute se împart 
în două categorii: informaţii primare şi informaţii secun- 
dare. Cele primare sînt informaţiile obţinute pentru prima 
„dată pentru scopurile unei anumite decizii de marketing, iar 
informaţiile secundare sînt cele care  preexistă intereselor 
urmărite ; ele au suferit anterior o anumită prelucrare, în 
vecerea folosirii în. alte scopuri decît cele urmărite în pro- 
gramul dat al acţiunilor unităţii. i 

Informaţiile pot fi clasificate și după mediul unde pot 
fi întilnite. Din acest punct de vedere ele sînt: informaţii 
interne, care se obțin din exidența contabilă și statistică a 
unității. Pe baza lor se pot face aprecieri, mai ales asupra 
activităţii curente a întreprinderii și a rezultatelor ei. Din 
aceiași categorie fac parte și informaţiile pe care le pot fur- 
niza specialiștii din unitate, cu privire la aspecte deosebite 
din activitatea unor sectoare ale acesteia ; informaţiile ex- 
terne, obţinute din componentele mediului extern al unităţii ; 
sursele acestora pot fi mijloace de publicitate şi reclamă, sis- 
temele de promovare pe care le folosesc agenţii economici, 
publicaţii, buletine de informare, statistici naţionale şi inter- 
naţionale pe care le difuzează instituţii de cercetare şi orga- 
nisme specializate în acest scop ete. 

În toate cazurile, o problemă deosebită o formează colec- 
tarea informaţiilor. Pentru aceasta este necesar să se stabi- 
lească, pe de o parte, nevoile de informații, iar pe de altă 
parte, modalitățile de culegere a acestora. | 


(*) C. Florescu (coordonator), Marketing, Marketer-Grup Academic 
de Marketing şi Management, Bucureşti, 1992, p. 443, 
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În ceea ce priveşte nevoile de informaţii, pentru stabi- 
lirearea lor se au în vedere: tipurile de decizii care se iau 
în întreprindere ; tipurile de informaţii necesare pentru deci- 
ziile respective ; tipurile de informaţii care, în mod obișnuit, 
apar la factorii de decizie și tipurile de informaţii pe care fac- 
torii de decizie le doresc, dar nu le obțin ; ce analize statis- 
tice ar necesita să aibă la dispoziție conducerea unității etc. 

“Cea de a doua componentă o reprezintă sistemul de ges- 
tiune care ăsigură stocarea, prelucrarea și punerea în stare 
de utilizare a informațiilor. În etapa actuală, în sistemele de 
gestiune se folosesc echipamente de calcul electronic, care 
oferă largi posibilități pentru constituirea unor bănci de date 
(B), în care sînt înmagazinate informațiile culese. Un sistem 
modern de prelucrare electronică are în componența sa, în 
general, trei tipuri de dispozitive : | 

— unitate centrală, care este calculatorul propriu-zis cu 
dispozitivele sale și în care se execută prelucrarea datelor con- 
form programului prestabilit de operator ; 

— dispozitivele de intrare-ieşire, care cuprind totalitatea 
elementelor de introducere sau obținere a datelor în şi din 
unitatea centrală de calcul (cititoare de cartele și benzi per- 
forate, discuri şi benzi magnetice, cititoare optice, perfora- 
toare de benzi și cartele, imprimate,  trasatoare de curbe 
etc.) ; 

= — echipamentul de pregătire a datelor, care cuprinde dis- 
| pozitive de pregătire a suporiurilor accesibile unităţilor de 
intrare (perforatoare şi verificatoare de cartele și benzi etc.), 
cit și sortarea acestora (mașini de sortat, numărat, interpre- 

tat etc.). | 
Utilizarea calculatoarelor electronice constituie mijlocul 
| cel mai eficient de prelucrare rapidă a informaţiilor și, în 
l același timp, asigură în mare măsură şi respectarea condiții- 
À lor de complexitate, noutate şi obiectivitate a informațiilor. 

Utilizatorii (U), ca a treia componentă a sistemului infor- 
mațional de marketing, sint constituiți din factorii de condu- 
cere și execuţie, care îndeplinesc atribuții ṣi execută activi- 
„tăți pentru care sînt necesare informaţii de marketing. În rîn- 
dul acestora se include, în primul rînd, conducerea întreprin- 
derii, apoi diferitele compartimente cu rol de conducere pe 
diferite trepte organizatorice, între care şi compartimentul de 
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marketing, precum şi toate compartimentele operative, care 
participă la pregătirea formulării deciziilor şi executarea lor. 
Structura orizontală a sistemului informațional de mar- 
keting este alcătuită din fluxurile informaţionale (F). Fluxu- 
rile informaţionale asigură vehicularea datelor de la colec- 
tarea lor la mijloacele de prelucrare și stocare, cît și trans- 
miterea acestora de la prelucrare la utilizatori. Evident, une- 
ori, transmiterea necesită transformarea. și verificarea date- 
lor. | 
Într-o abordare sistemică a problemei, sistemul informa- 
tional de marketing poate fi descris prin trei subsisteme sub 
forma unor blocuri de transformare, în care fluxurile infor- 
maţionale sînt alcătuite din intrările acestora, definite prin 
sursa de provenienţă a informaţiilor şi din ieșirile lor, care 
se definesc prin modul de utilizare a informaţiilor de către 
factorii interesați. Din acest punct de vedere se disting urmă- 
toarele fluxuri : 


I Informațiile interne _, Metode de stocare - _, Descrierea opera- 
operative și conta- și prelucrare ţiilor unităţii 
bile 

II Informaţii externe Metode și procese de Sesizarea factori- 

.__. . . — > : e : . —— . a 
privind schimbările discriminare și stoca- lor de decizie 
din mediul incon- re 
jurător 
III Informaţii rezultate Analiza calităţii in- Elaborarea deci 


din analize, cerce-  _—— — formațiilor — Ziilor 
tări şi modele ma- 


tematice 


În fiecare bloc, așa cum rezultă din descriere, apar pro- 
bleme specifice, începînd cu cele de indexare şi clasificare, 
pentru a face utilizabilă informaţia necesară în principalele 
momente ale activităţii. În primul bloc se derulează fluxul 
informaţional care asigură descrierea operaţiilor de primire 
a comenzilor, livrarea mărfurilor și facturarea lor. În al doi- 
lea bloc se realizează fluxul distribuirii informațiilor externe, 
cu cea mai mare rapiditate şi în forma cea mai potrivită, la 
toate locurile din unitate unde se iau decizii. În blocul al 
treilea se realizează fluxul informaţional sub forma exami- 
nării critice a metodelor și mijloacelor folosite în cercetare, 
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ajungîndu-se la un anumit grad de încredere ce se poate 
acorda datelor obţinute, pe această cale, în luarea diverselor 
decizii. ` | | 
“În ultimele decenii, informatica — disciplină destinată 

studiului sistemelor informaţionale, s-a îmbogăţit prin intro- 
ducerea teoriei grafelor şi rețelelor în studiul sistemelor. Văzut 
din acest punct de vedere, un sistem informaţional este o 
reţea formată din puncte de prelucrare (noduri) și arce orien- 
tate, pe care circulă datele în conformitate cu proceduri sta- 
bilite. Prelucrarea executată de fiecare punct, după o pro- 
cedură dată, operează asupra datelor de intrare și crează date 
de ieșire. Acestea pot fi : | 

— date de intrare din exterior, care sînt cele ce vin de 
la un alt punct de prelucrare ; 

— date de intrare stocate, ce sînt depozitate la punctul 
de prelucrare și necesare prelucrării ; 

— date de ieșire către exterior, date produse prin pre- 
lucrare și trimise către un alt punct de prelucrare ; 

„— date de ieșire stocate, date stocate la punctul de pre- 
lucrare produse prin prelucrare. 


3. Realizarea sistemului informațional de marketing 


Constituirea sistemului informaţional de marketing este 
un un proces complex, care se desfăşoară în strinsă corelare 
cu specificul activităţii și obiectivele generale şi de marke- 
ting ale unității, avînd la bază reguli şi principii ştiinţifice 
riguroase. El rigică numeroase probleme: probleme econo- 
mice (rentabilitate, cost al investigației etc.) ; probleme teh- 
nice (colectarea, stocarea, prelucrarea și transmisia informa- 
țiilor, echipamente tehnice folosite); probleme de personal 
şi conducere (selecționarea și pregătirea cadrelor, ierarhizarea 
funcţionării sistemului în structurile organizatorice şi de 
conducere ale unităţii). | 
o Procesul se poate desfășura cu succes numai dacă se folo- 
seşte o metodologie care să permită atacarea și tratarea orga- 
nizatorică, etapizată a tuturor problemelor menţionate. În prin- 
cipiu, realizarea unui sistem informaţional de marketing, pre- 
supune următoarele etape : 
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a, etapa preliminară, în care, se analizează nevoile de 
informații de marketing ale unităţii și se stabilesc diversele 
orientări posibile în realizarea sistemului informaţional, pen- 
tru a răspunde asigurării informaţiilor menţionate, Dacă este 
vorba de funcționarea unui sistem informaţional şi de înlo- 
cuirea acestuia cu unul nou, atunci, în etapa preliminară se 
realizează analiza sistemului existent, minusurile sale func- 
tionale şi posibilităţile eliminării acestora printr-un nou sis- 
tem informațional de marketing. 

b. proiectarea componentelor sistemului informaţional — 
banca de date, banca statistică și banca de programe. Banca 
de date vizează nevoile de informaţii pentru fundamentarea 
deciziilor. Constituirea ei include stabilirea necesarului de 
echipament tehnic și de personal, a modalităţilor de utilizare 
a informațiilor. Banca statistică se constituie pentru a suplini 
insuficiența de date simple și se realizează prin stabilirea teh- 
nicilor statistice cele mai potrivite pentru prelucrarea datelor 
stocate în bancă. Banca de programe cuprinde modele de pre- 
lucrare a informaţiilor și de fundamentare ştiinţifică a deci- 
ziilor. l | 

c. etapa a treia este cea în care se realizează implemen- 
tarea și punerea în funcțiune a sistemului informațional de 
marketing. Implementarea cuprinde operaţii ca: asamblarea 
echipamentelor tehnice, stabilirea metodelor de operare și 
formarea personalului necesar. lar punerea în funcțiune nece- 
sită testarea funcţionării echipamentului şi a programelor, 
precum și verificarea funcţionării sistemelor de aplicaţii. 

Funcționarea normală a sistemului înseamnă asigurarea 
funcționării lui de durată. În acest scop, se impune: urmă- 
rirea funcţionării zilnice, pentru stabilirea performanțelor 
funcţionării de durată ; realizarea, în timp, a unor modificări 
și extinderi de echipament ; introducerea de îmbunătăţiri și 
extinderea aplicaţiilor realizate ; revizuirea perioadică a ce- 
rințelor sistemului. 
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CAPITOLUL XVII pj 


Programul de marketing 


Un aspect esențial al activității de marketing este cel 
operațional, care constă în punerea în practică a strategiei 
întreprinderii, a complexului de activități interdependente ale 
mixului de marketing al acesteia, în vederea realizării obiec- 
tivelor stabilite. Ordonarea şi coordonarea acestor activități 
în condiții corespunzătoare, necesită un program de marke- 
ting temeinic fundamentat, clar și riguros elaborat. 


1. Necesitatea şi rolul programului de marketing 


În orice unitate economică, programul de marketing este 
un subiect periodic de- preocupare și atenţie, atît din partea 
compartimentului de specialitate, cât și din partea celorlalte 
compartimente ale întreprinderii și a conducerii generale a 
acesteia. Aceasta se explică prin necesitatea prezenţei planu- 
lui de marketing, a rolului pe care el îl are în organizarea 
și conducerea activităţilor specifice fenomenelor de marketing 
care se desfășoară de către o întreprindere. 

Orice problemă pusă în fața unităţii, într-o economie de 
piată, necesită gindire și acţiune de marketing, ordonată şi 
desfăşurată pe bază de program, Presupunem că o întreprin- 
dere producătoare de anumite bunuri sau servicii, decide să 
sporească procentual cota de piaţă în perioada următoare 
(lună, trimestru, semestru, an). Ea nu poate realiza acest obiec- 
tiv fără un efort concertat de organizare a activităţilor care 
„contribuie Ja atingerea obiectivului respectiv. Între altele, 
„ întreprinderea urmează să sporească ritmul şi volumul pro- 
ducţiei, să definească un buget promoţional corespunzător, să 
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modifice, eventual, structura populaţiei vizate, să schimbe 
- poziția anumitor produse sau a ansamblului gamei de pro- 
duse şi sortimente. Pentru toate aceste probleme este nece- 
sară o strategie de marketing coordonată și aplicată sistema- 
tic, pe baza unui program corespunzător. 

Pe de altă parte, pentru a răspunde la fiecare din ches- 

| tiunile menţionate, este necesară analiza concurenței, de care 
„|: depinde orientarea comercializării produselor cu rezultatele 
(E scontate. Decizia, în orice activitate, depinde de starea și re- 
| acţia concurenței. 
La același timp, raporturile de piaţă ale întreprinderii, 
~ definite ca raporturi de marketing, au un anumit impact 
asupra tuturor celorlalte sfere economice, tehnologice şi de 
organizare ale acesteia. În consecinţă, programul de marke- 
ting trebuie să fie un program de acţiune complet şi deta- 
liat, care să asigure convergența activităților pe ansamblul 
conducerii unităţii. 

Prin urmare, în explicarea necesităţii programului de 
marketing al întreprinderii distingem două mari tipuri de jus- 
tificări, unele de ordin strategic, altele de ordin organizațio- 
nal.. Argumentele de ordin strategic care creează necesitatea 
programului de marketing, ţin de nevoia de a analiza periodic 
situația unui produs pe piaţă (cu toate fenomenele de piaţă 
pe care le influențează şi de care este influenţat — ofertă, 
cerere, preţ etc.) şi de a prevedea, în funcţie de aceasta, evo- 
| luţia reacției concurenţilor. Programul de marketing permite 
să se evalueze avantajele concurenţiale ale produselor unită- 
| ţii și să se reconsidere periodic eforturile, în lumina eveni- 
mentelor și rezultatelor obţinute. l | 

Argumentele de ordin organizatoric ţin de necesitatea 
coordonării eforturilor întreprinderii și controlul acţiunilor 
întreprinse. Programul de marketing trebuie să fie stabilit 
pentru fiecare produs, sau cel puţin, pentru fiecare gamă de 
produse ale căror caracteristici şi poziţii sînt identice. Anu- 
mite întreprinderi realizează, deci, mai multe zeci de pro- 
grame de marketing, adaptate la conditiile specifice ale pie- 
tei și la posibilitățile produsclor date. În consecință, progra- 
mul de marketing are caracterul de unicat, neputind fi uti- 
lizat de mai multe ori, decît dacă se păstrează obiectivele în- 
treprinderii și nu se produc modificări şemnificateive în con- 
diţiile de mediu. Asemenea situații apar, însă, destul de rar. 
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Fiind foarte diverse sub aspectul obiectivelor şi conţinu- 


tului, al modalităţii de abordare a problemelor unităţii, pro= 


gramele de marketing se pot clasifica din mai multe puncte 
de vedere. Astfel, după sfera problemelor pe care le conţin, 


ele se împart în: a) programe organizaționale, care stabilesc 


structurile organizatorice de marketing ; b) programe opera- 
tionale, care cuprind acţiunile întreprinse de unitate în vede- 
rea realizării obiectivelor propuse. În funcţie de caracterul 
obiectivelor avem : a) programe globale, incluzind totalitatea 
acţiunilor ; şi b) programe parţiale, care cuprind obiective și 
acţiuni parţiale din activitatea unităţii. În sfîrșit, în funcție 
de orizontul de timp avut în vedere, programele de marke- 
ting se împart în: a) programe pe termen scurt, pentru o 
perioadă pînă la un an ; b) programe pe termen mediu, pen- 
tru o perioadă de la unu la cinci ani; c) programe pe ter- 
men lung, pentru un orizont mai mare de cinci ani. 

Importanţa programului de marketing rezultă din rolul 
pe care-l joacă în activitatea unităţii. | 

În primul rînd, programul de marketing face explicite 
raţiunile fundamentale ale unității pentru luarea unei deci- 
zii, incluzind ipoteze, deducţii, concluzii și probleme antici- 
pate. Astfel, programul de marketing stimulează lucrătorii 
din acest. compartiment al unității să aibă în vedere factori 
pe care, o decizie importantă, este bine să-i cuprindă. În plus, 
el permite o evaluare mai precisă a ultimelor evenimente. 
2 În al doilea rînd, programul de marketing transmite ace- 
iaşi informaţie pentru toţi cei interesaţi, oferindu-le o mai 
bună bază pentru participare. De la programul curent de ac- 


țiune, care antrenează personalul din diferite specialităţi, cum . 


ar fi cel de marketing, agenţi și mijlocitori, personal de cre- 
aţie, proiectare și. producţie, interacţiunea este vitală în cîmpul 
de activitate al programului de marketing. 

» În al treilea rînd, programul de markting integrează toate 
elementele componente într-un întreg logic și coherent, făcînd 
relațiile interne mai evidente. El evaluează diferite alterna- 
tive, pe care le ia în calcul la adoptarea deciziilor finale. 

L! În al patrulea rînd, prin programarea calendaristică a acti- 
vităţilor, programul de marketing coordonează munca specifică 
a tuturor compartimentelor întreprinderii și a organizaţiilor 
exterioare ei, dacă acestea sînt implicate. Cu ajutorul lui, con- 
ducerea unităţii și managerii compartimentelor pot să urmă- 
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_rească activitățile care se încadrează în grafic și care pot să 
„fie întirziate și astfel, se iau măsuri pentru desfășurarea nor- 


mală a muncii. | 

„În al cincilea rînd, programul de marketing stabileşte 
competențe de autoritate şi profesională pentru fiecare sar- 
cină. Toţi salariţii, în grupuri sau individual, muncind pe 
bază de program, ştiu exact ce revine fiecăruia. 

2) În siirșit, programul de marketing cuprinde și criteriile 
pentru judecarea succeselor sau neajunsurilor activităţilor des- 
fășurate, astfel încît, evaluarea să se situeze pe mersul spre 
performanță al unităţii. Înregistrarea permanentă a acestor 
judecăţi și evaluări, are mare importanţă și pentru progra- 
mele viitoare, care trebuie să cuprindă idei și acţiuni acum- 


mulate din experienţa anterioară. 


2. Elaborarea programului de marketing 


O foarte mare importanţă, în programarea activităților 
de marketing, are elaborarea acestui program. Între cerinţele 
elaborării programului, pe primul loc se situează elementele 
de fundamentare cantitativă a obiectivelor urmărite. În acest 
sens, se impune să fie evitate cifrele aproximative şi neve- 
rilicate. Construcţiile fondate pe baze discutabile, nu numai 
că sînt fără utilitate. dar conduc la erori în programare, cu 
efecte negative asupra posibilităților de realizare a progra- 
mului. 

Trebuie, de asemenea, să nu se uite anumite date infor- 
mative şi să se ia în considerare şi posibilitatea modificării 
în timp a fenomenelor de piaţă, respectiv dinamica aces- 
teia. 

Totodată, programul de marketing trebuie să fie sufi- 
cient de suplu şi adaptabil, pentru a putea îi revizuit în 
cursul aplicării. 

În sfîrșit, se impune ca el să fie acceptat de toţi facto- 
rii care au atribuţii în punerea sa în practică şi nu să fie 
impus, în mod arbitrar, de compartimentul de marketing al 
unităţii. | 
„Indiferent de forma şi originalitatea sa, programul de 
marketing. se elaborează în cadrul unui proces, care cuprinde 
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mai multe faze sau etape, prin care se delimitează, de fapt,- 
elementele constitutive ale acestuia. | 
„NO primă etapă este. analiza condiţiilor în care unitatea 
îşi desfăşoară activitatea și pe baza cărora ea își fixează 
orientarea și obiectivele strategice. Aici se au în vedere, mai 
întîi, factorii de mediu, cum ar fi: factorii tehnologici, eco- 
nomici, social-culturali, demografici etc. Mediul tehnologic, 
de pildă, influenţează șansa unui produs și determină riscu- 
rile de apariţie a unor noi concepte și produse. De aceea, 
programul de marketing trebuie să evidenţieze toate noută- 
tile în tehnica şi tehnologia de fabricaţie, al căror impact 
poate să se facă simţit asupra produselor întreprinderii. Sta- 
rea şi evoluţia culturală conduce la modificări în structura 
consumului. La fel, urbanizarea și evoluţia vieţii urbane are 
impact asupra structurii distribuţiei. Așa de exemplu, con- 
strucţia autostrăzilor şi crearea de orașe noi la periferia ma- 
rilor aglomeraţii, modifică sistemul gravitaţiei comerciale și 
conduce la schimbări în organizarea activităţii comerciale. 
Micile magazine sînt adaptate oraşelor unde oamenii merg, 
mai mult, pe jos, iar marile suprafeţe comerciale se dezvoltă 
în acele ansambluri de locuințe unde este necesar și posibil 

ca maşina să devină mijlocul de transport obișnuit. | 
În etapa de analiză, prioritate se acordă cercetării pieţei, 
cunoașterii stării fenomenelor specifice și a perspectivei evo- 
luţiei lor. În această analiză se urmăreşte să se cunoască ti- 
purile de cumpărători și utilizatori, mevoile, dorințele, exi- 
genţele și performanţele de consum. Pe această bază, se de- 
limitează diferitele segmente de piaţă, după importanța lor, 
raportată la oferta întreprinderii. Pe de altă parte, unitatea 
stabileşte asemenea segmente de piață şi pentru a şti ce pro- 
duse sau servicii. poate oferi în fiecare caz specific, precum 
şi ce acţiuni promoţionale să întreprindă pentru a îmbună- 
tăţi imaginea întreprinderii și a influența pozitiv decizia de 
cumpărare a clienţilor posibili. | = | 
Etapa de analiză are în vedere și „concurenţii, deoarece 
programul de marketing nu poate fi fundamentat fără infor- 
matii de acest gen. Este absolut necesar de evidențiat în 
program date referitoare la produsele concurenţilor care au 
avantaj pe piaţă și de ce, la motivațiile preferințelor consu- 
matorilor pentru produse ale firmelor concurente și care Sint 
„aceste produse. O asemenea analiză permite întreprinderii şi 
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- - să stabilească de ce, de exemplu, produsul x este mai bine 
„primit decît produsul y, dar, mai ales, să-i indice cum pro- 
dusul y poate fi îmbunătăţit pentru a deveni prioritar pen- 
tru cumpărător. În același timp, o asemenea analiză poate să 
conducă și la stabilirea acelor segmente unde poziția produ- 
sului x este atit de puternică, încît este greu să fie atacată 
prin aducerea produsului y. 
A doua etapă în procesul de elaborare a programului este 
~ definirea orientării strategice şi a obiectivelor. Dacă prima 
etapă este pur analitică, cea de-a doua presupune un anga- 
jament precis din partea compartimentului de marketing. 
Orientarea strategică reprezintă scopul pe care-l vizează 
întreprinderea într-un ansamblu de condiţii disparate, uneori 
contradictorii, rezultate din analiză. Determinarea scopului 
este o condiţie a stabilirii obiectivelor care să conducă, în 
final, la atingerea scopului urmărit. Astfel, de exemplu, pen- 
tru a vinde un produs, foarte adesea este inutil sau impru- 
dent, chiar, să fie destinat ansamblului populaţiei. Întreprin- 
derea, în orientarea strategică își fixează ca scop să vindă 
produsul unui segment de consumatori, cu mare probabili- 
tate de cumpărare a produsului respectiv. Desigur, scopul 
trebuie stabilit în termeni quantificabili şi cu precizie, în ca- 
zul exemplului nostru acesta ar însemna determinarea nu- 
mărului de cumpărători, care  gindeşte întreprinderea că-i 
poate convinge să opteze pentru produsul său și nu al con- 
curenței. a F Sa Aa , 
Pe baza scopului se stabilesc obiectivele strategice, care 
„se pot referi la :. cantităţile de produse ce urmează a fi vîn- 
dute pe piaţă,-la nivelul de rentabilitate al desfacerii ete. În 
ceea ce privește cantităţile de:-produse ce urmează a fi vîn- 
dute, obiectivul poate fi stabilit, fie în volum, fie sub formă 
de. cotă de piață. Prima modalitate de stabilire a obiectivu- 
lui are avantajul că permite un studiu de rentabilitate bazat 
pe previziunea volumului de vînzări. Ea are. însă, dezavan- 
tajul că nu oferă posibilitatea întreprinderii de a aprecia po- 
ziția sa concurenţială, posibilităţile pe care le oferă stabilirea 
obiectivului vînzărilor sub formă de cotă de piaţă. 
„„.A treia etapă a elaborării programului de marketing 
este. stabilirea strategiei de piaţă a întreprinderii, care in- 
«clude cele patru componente ale mixului său de marketing : 
"politica de produs, politica de preţ, politica promoţională și 
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cea a distribuţiei. Definirea marketingului mix constituie 
partea dinamică a programului de marketing ; ea stabilește 
liniile principale de acțiune ce trebuiesc urmate şi progra- 
mul concret al combinării celor patru componente ale mar- 
ketingului mix, în atitudinea întreprinderii faţă de piaţă. 
"În sfîrşit, cea de-a patra etapă a elaborării programului 
este stabilirea bugetului unității pentru programul respectiv. 
Odată definite obiectivele şi mijloacele ce urmează să fie 


puse în acţiune, unitatea trebuie să stabilească și bugetul - 


pentru toate activităţile de marketing preconizate, în cadrul 
căruia se realizează şi analizeze de rentabilitate ale progra- 
mului stabilit. 
Programul de marketing, indiferent pe ce termen se sta- 
bileşte — scurt, mediu sau lung —,. trebuie să-și încadreze 
ansamblul acţiunilor în anumite limite .de cheltuieli, astfel 
încît, încasările unităţii din vînzarea produselor sau servicii- 
lor să-i asigure un anumit profit. Dacă nu este posibil acest 
lucru, fapt ce rezultă din bugetul programului, întreprinde- 
rea trebuie să revadă componentele stabilite în etapele an- 
ierioare şi să modifice anumite variabile de obiective sau 
acţiuni, care să conducă la realizarea profitului urmărit. 
= Elementul de la care se porneşte, în acest sens, este așa 
numitul punct mort, care defineşte, aşa cum se știe, nivelul 
la care cifra de afaceri nu poate să asigure beneficiul urmă- 
rit. de agentul economic, la care volumul încasărilor din vin- 
zări sînt egale cu ansamblul cheltuielilor fixe şi variabile ale 
unității. | 
Desigur, în complexitatea și diversitatea acțiunilor pe 
care le cuprinde programul de marketing, analiza punctului 
mort, respectiv a pragului de rentabilitate, apare în diverse 
cazuri. De. pildă, ea se poate face în cazul stabilirii bugetului 
publicitar, care este o componentă a bugetului programului 
de marketing. Dacă programul cuprinde o creștere a bugetu- 
lui publicitar, analiza de rentabilitate se .poate face în ter- 
meni de punct mort marginal, modalitate în care, se studiază 
cu cît este necesar să crească vinzările peste nivelul lor nor- 
mal, pentru rentabilizarea creşterii cheltuielilor publicitare 
preconizate. Dar, creşterea respectivă a cheltuielilor publici- 
tare poate să fie considerată o cheltuială curentă, caz în care, 
_ analiza punctului mort. se face printr-un calcul al vînzărilor 
i. previzionate pentru un an ; sau, creșterea cheltuielilor publi- 
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citare poate fi socotită o investiție și atunci analiza punctu- 


lui mort se face printr-un calcul al vînzărilor previzionate 


- pentru mai mulţi ani. | E 


Există şi posibilitatea ca analiza punctului mort să ‘fiè 
însoțită de o analiză a sensibilităţii. În acest caz, la diferite 
obiective de vinzare (cifre de afaceri), se asociază o proba- 
bilitate de realizare a lor. Cu ajutorul ei se poate determina 
riscul financiar pe care-l comportă o acţiune sau alta, cuprin- 
să în programul de marketing. 

Indiferent de modalitatea de analiză a bugetului, acesta 
este acceptat și respectiv, programul de marketing este adop- 
tat, numai dacă asigură obiectivul de rentabilitate stabilit. 
Din această cauză, ultima parte a unui program de marke- 
ting se prezintă sub forma bugetului său, care descrie în ce 
măsură, fiecare componentă a programului — obiective, ac- 
țiuni —, asigură un anumit nivel de rentabilitate. | 

In final, programul de marketing este adoptat şi se trece 
la punerea sa în practică. Una din condiţiile esenţiale pri- 
vind aplicarea cu succes a programului este elaborarea, mai 
ales a părții sale strategice, prin colaborare între diferitele 
compartimente ale unităţii. Dacă partea de analiză, poate să 
fie pregătită de compartimentul studiilor de piaţă, obiecti- 
vele, strategia şi bugetul trebuie să fie discutate, pe par- 
cursul elaborării programului, de către șefii compartimente- 
lor de marketing, vînzări, producţie, creaţie etc., cu partici- 
parea nemijlocită a conducerii generale a unităţii. Aceasta 
deoarece, diferitele componente ale programului de marke- 
ting presupun decizii la diferite nivele ierarhice. 

O bună aplicare a programului de marketing necesită ca 
el să se prezinte sub forma unui document scris. Aceasta 
este maniera prin care el poate să fie suficient de precis, 
cunoscut de toți cei care au responsabilități în realizare și 
urmărit, etapă cu etapă, în îndeplinirea obiectivelor și acțiu- 
nilor pe care le cuprinde. | 


3. Implementarea programului de marketing 


A | Punerea în practică a programului de marketing pre- 
zintă, cel puţin aceeași importanță ca elaborarea şi adopta- 
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rea lui. Philip Kotler aprecia, în acest sens, că e posibil ca 


lipsa de succes în aplicarea şi dezvoltarea marketingului, să 
fie o consecință a problemelor puse de integrarea eficace a 
diverselor sale funcţii!. Ori, realizarea funcţiilor. marketin- 
gului se face prin implementarea programului de marketing 
al unităţii. De aceea, o primă problemă care se pune în apli- 


carea practică a programului de marketing este coordonarea 


activităţilor prevăzute, pentru realizarea cu succes a obiecti- 
velor stabilite. 


3.1. Coordonarea activităţilor programului 


Dacă se judecă integrarea programului Ge marketing por- 
nind de la teoria economică, de exemplu, atunci problema 
ține de existența obiectivelor multiple. Este adevărat că, în 
fapt, aşa numitul calcul al extremelor în teoria economică, 
presupune existenţa unui singur obiectiv — creșterea pro- 
fitului întreprinderii ; el se concretizează în program, prin 
scopul pe care aceasta şi-l propune — sporirea rentabilității 
sale. O asemenea ipoteză se relevă foarte practică în con- 
strucția de modele cu soluţie unică. 

Dar, în realitate este puţin verosimil să se presupună că 
o întreprindere are un obiectiv unic. Unic este scopul acti- 
vității sale, la care se ajunge printr-un număr, mai mic sau 
mai mare, de obiective, iar acestea se prezintă diferit ca or- 
dine de importanţă în realizarea scopului stabilit prin orien- 
tarea strategică a unităţii. 

În contextul obiectivelor multiple apare absolut necesară 
o strictă ordonare şi delimitare a activităților programate în 
vederea atingerii acestora, precum şi corelarea lor reciprocă. 
Orice nesincronizare a activităţilor sau ordonarea în timp, 
necorespunzătoare cu importanţa fiecăruia şi interrelaţiile 
dintre ele, pot să conducă și la cheltuieli suplimentare de 
resurse, dar, mai ales, la punerea în pericol a realizării pro- 
gramului, | | 

1 Vezi Philip Kotler, Some Needed Extensions in the Theory ot 
Marketing Programming, in Marketing and the New Science of Plan- 
ning, ed. Robert L. King, Denver, American Marketing Association, 
1968, p. 57—62. 
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Coordonarea activităţilor cuprinse în programul. de mar- 


keting se poate face prin metode bazate pe teoria grafuri- 


lori. Între metodele bazate pe teoria grafurilor. este metoda 
drumului critic (Critical Path Method) şi variante ale aces- 
teia, cum este metoda PERT (Program Evalution and. Re- 
view Technique). ali 

Metoda drumului critic are ca obiectiv optimizarea rea- 
lizării unui program complex, cum este şi un program de 
marketing, în care duratele activităților sînt evaluate prin 
numere determinate. Metoda cuprinde trei etape principale: 
întocmirea rețelei de activităţi în timp, adică a graiului, cal- 
culul reţelei și controlul desfășurării programului, inclusiv 
actualizarea lui. Durata de execuţie a programului corespunde 
celui mai lung drum din reţea (graf), care este drumul cri- 
tic. Activitățile situate pe drumul critic se numesc activităţi 
critice și nu admit întîrzieri, deoarece periclitează îndeplini- 
rea termenului final de- realizare a programului. Celelalte 
activități sînt necritice, ele pot suferi unele întîrzieri, fără 
repercusiuni asupra ansamblului programului. Asemenea ac- 
tivităţi posedă rezerve de timp, care pot fi folosite în îmbu- 
nătățirea programării acţiunilor. Metoda poate fi utilizată 
pentru coordonarea celor mai diferite activităţi complexe de 
marketing, a programelor stabilite, în acest, sens, cum ar fi: 
organizarea reţelelor de distribuţie, desfășurarea unei cam- 
panii publicitare, lansarea pe piaţă a produselor noi etc. 

Metoda PERT, ca variantă a drumului critic, are drept 
caracteristică modelarea unui proces stohastic, în care nu se 
cunoaște, suficient de precis, durata fiecăruia. Ca atare, me- 
toda cuprinde aceleași faze, ca în cazul metodei drumului cri- 
tie, drumul critic se determină la fel, cu deosebirea că, în 
locul valorilor determinate pentru fiecare activitate, se iau 
in calcul valorile așteptate. Valoarea așteptată este o valoare 
medie a trei valori — optimistă, pesimistă Și cea mai pro- 
clape Calculul valorii medii (așteptate) se face cu ajutorul 

laţiei : 


1 Vezi P. Mâlcomete, coordonator, Dicţionar de marketing, Edi- 
tura Junimea, Iaşi, 1979, p, 153—155. 
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d,;; —=valoarea așteptată; 


d = „ în care 


a; =valoarea optimistă ; 
K,=valoarea cea mai probabilă ; 
D,, =valoarea pesimistă. 


În cazul introducerii în calcul a timpului activităților, 
valorile se referă la durata în timp a programului, iar me- 
toda poartă numele de PERT/Time, cunoscută și sub denu- 
mirea de PERT „baza“. Derivată din aceasta este metoda 
PERT/COST, care introduce în calcul costul activităţilor din 
programul de marketing. În acest caz, toate activităţile din 
program, care presupun consum dintr-o resursă oarecare — 
materială, financiară, umană —, trebuiesc incluse în reţeaua 
PERT *. 


3.2. Controlul programului de marketing 


Realizarea la nivel corespunzător a activităţilor cuprinse 
în program şi atingerea în timpul stabilit a obiectivelor pre- 
văzute, necesită desfășurarea controlului pe tot parcursul 
aplicării programului de marketing. 

Controlul este o funcţie a conducerii. Prima încercare de 
a stabili o listă de funcţii ale conducerii, care include și con- 
trolul, aparține lui Henri Fayol**. El vorbeşte despre „func- 
tionarea administrativă“ a unei întreprinderi, care presupune 


* Realizarea unui model PERT este prezentată în capitolul — 
Strategia produsului —, pe exemplul unui program de lansare pe 
piaţă a unui produs nou, 

** ŢI. Fayol, inginer francez, decedat în anul 1925, s-a ocupat, 
ca şi Robert Taylor, în SUA, la începutul secolului nostru, de pro- 
Llemele organizării și conducerii știinţitice a activităţii. El a formu- 
lat idei cu privire la conducerea generală a unei întreprinderi. indus- 
triale, prin coordonarea eforturilor și armonizarea colaborării tuturor 
sectoarelor acesteia. 
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din partea conducerii — a prevedea, a organiza, a comanda, 
a coordona și a controla. Desigur, ordinea indicată nu arată, 
nicidecum, ` succesiunea cronologică în care ele trebuiesc în- 
deplinite ; logica derulării acestor funcţii de conducere de- 
pinde de cerințele activităților concrete, de etapa și mediul 
în care au loc, de nivelul ierarhic al actului de conducere. 

Controlul programului de marketing cuprinde două eta- 
pe : controlul întocmirii programului și controlul executării 
programului. 

În prima etapă se urmărește să se constate, în ce mă- 
sură, în program există corectitudinea definirii obiectivelor, 
disponibilitatea resurselor alocate, armonizarea subobiective- 
lor şi acţiunilor, stabilirea corectă a duratei fiecărei acţiuni 
şi “corelarea cu acţiunile din programele executate anterior 
sau în curs de executare, repartizarea corespunzătoare a res- 
ponsabilităţilor pe colective de executanţi și persoane. 

În a doua etapă, obiectivul centrál al controlului se re- 
feră la respectarea duratelor operaţiunilor şi a cheltuielilor 
de resurse, la calitatea îndeplinirii sarcinilor. Controlul se 
manifestă ca un proces prin care se măsoară şi se compară 
realizările obţinute cu prevederile din program, în vederea 
corectării eventualelor abateri de la prevederile respective. 

În funcţie de particularităţile programului de marketing, 
controlul poate să urmărească diverse obiective și anume : 
controlul vînzărilor efective către consumatori, controlul pă- 
trunderii produsului în reţeaua preconizată, exprimată prin 
stocurile existente în unităţile de desfacere, controlul recep- 
tării mesajelor publicitare de către publicul vizat. 

Controlul, indiferent de obiectivele urmărite, pentru a fi 
eficient, trebuie să fie bine organizat şi sistematic înfăptuit. 
Pentru aceasta, el trebuie să cuprindă, în mod obligatoriu, 
următoarele elemente : 

a. — un obiectiv, o sarcină de program, o normă, regulă 
sau-criteriu predeterminate. Prin aceasta sistemul de control 
asigură o deplină claritate asupra rezultatelor ce trebuie să 
fie obţinute prin desfăşurarea lui. Criteriul predeterminat 
trebuie să fie definit cît se poate de clar şi, dacă este posibil, 
în dimensiuni cantitative ca: număr de consumatori, volum 
fizic sau valoric de vînzări etc. i 
© b. -— un mijloc de măsurare, dacă se poate, tot cantita- 
tiv, al activităților controlate și rezultatelor constatate. Pen- 
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{ru aceasta toate documentele din programul de : marketing, 
care exprimă obiectivele şi activitățile, trebuie să folosească 
aceleaşi mijloace şi forme de măsurare ca cele folosite în ac- 
tivitatea de gestiune a produselor economice (conturi, rapoar- 
te etc.). Aceasta asigură, nu numai:0 apreciere corectă a re- 
zultatelor controlului, dar și o circulaţie rapidă a informații- 
lor pe toate îluxurile activităților de marketing ale unităţii. 

c. — un mijloc de comparaţie a activităţii prezente cu 
criteriul predeterminat. În cadrul controlului se realizează 
compararea unui criteriu predeterminat cu datele rezultate din 
măsurarea realizărilor efective. Din aceasta pot rezulta de- 
vieri, mai mult sau mai puţin însemnate, față de prevederile 
din program. Ca atare, problema care se pune este aceea de a 
stabili din ce moment o variaţie (deviere) devine semnifica- 
tivă şi merită atenție. Dacă limitele de variație nu sînt de- 
finite cu toată claritatea, cei care judecă gradul de realizare 
a prevederilor, riscă să-și consume timp cu analiza unor pro- 
bleme fără importanţă, scăpînd din vedere probleme majore, 
de semnificaţie deosebită pentru îndeplinirea programului. 

Modalităţile concrete de prezentare a comparaţiilor din- 
tre criterii predeterminate şi rezultate, prezintă şi ele mare 
importanţă. Practica arată că, în această privinţă, tehnicile 
grafice sînt cele mai bune, deoarece permit vizualizarea re- 
laţiilor esenţiale, fără ca ele să fie înecate într-o masă de 
amănunte nesemnificative, fără interes. Diversele tehnici cum 
sînt indicii, curbele de tendinţă, diagramele etc., sînt cele mai 
recomandabile, întrucît permit o astfel de confruntare suges- 
tivă a prevederilor cu rezultatele. 

d. — un mijloc oarecare de cercetare a activităţii pre- 
zente, care să permită atingerea rezultatului dorit. Este vor- 
ba de faptul că, pe baza rezultatului controlului, trebuie să se 
aprecieze cît mai bine, cum să acţioneze factorii de decizie. 
Două genuri de erori se pot produce într-o asemenea situa- 
ție: să se acţioneze, cînd nu este necesară o corectare a des- 
făşurărij activității: să nu se acţioneze atunci cînd o aseme- 
nea măsură se impune. Sistemul de control trebuie să per- 
mită o apreciere cît mai corectă, din acest punct de vedere, 
prin modalități de analiză corespunzătoare a ceea ce se pe- 
trece efectiv, în raport cu prevederile din program. | 


515 


CE Scanned with OKEN Scanner 


Specialistul francez J. L. Massie apreciază că, un sistem 


de control dă rezultatele scontate, dacă la elaborarea și apli- 


carea lui se respectă anumite principii fundamentale ! 

a. — Controlul punctului strategic. Un control optim nu 
poate fi realizat decît atunci cind putem identifica punctele 
cheie, limită, punctele critice. Încercarea de a controla tot, s-a 
dovedit ineficientă, deoarece conduce la eforturi inutile şi la 
abaterea atenției de la problemele importante. 

b. — Principiul retroacțiunii (feed-back), care, în general, 
este definit printr-un proces ce constă în reglarea acțiunii 
viitoare, în funcție de informațiile privitoare la acțiunea tre- 
cută. Se disting două tipuri de feed-back : feed-back în buclă 
închisă, în care informațiile relative la funcționarea reală a 
sistemului (în cazul nostru obținute prin control), acționează 
în mod continuu. şi neîntrerupt asupra sursei de energie, cu 
ajutorul unor mecanisme ; feed-back în buclă deschisă, care 
implică o intervenție a omului într-un punct oarecare al cir- 
-cuitului. 

„e. — Supleţea controlului, care presupune ca acesta să 
fie sensibil la variațiile. condiţiilor de origine. Adesea este 
necesar ca sistemul de control să se adapteze la condiţii noi, 
inclusiv la situaţia unei defectări a funcţionării sistemului de 
control însuşi. De asemenea, se impune o adaptare a sistemu- 
lui de control la, schimbările prgahizatoriçë care pot interveni 
în activitatea întreprinderii. 

d. — Autocontrolul.. Acest principių presupune ca fiecare 
compartiment -de muncă să aibă, nu numai obiective și acti- 
vități proprii cuprinse în “programul de marketing, ci şi sis- 
temul propriu de control, gindit și organizat în mod riguros. 
E] se constituie într-un subsistem al sistemului central de con- 
trol al programului de Ioa PRE la nivelul compartimentului 
de specialitate ale unităţii. 

Cele expuse demonstrează că un control bine organizat și 
eficient realizat impune întocmirea unui plan de desfăşurare 
a lui, El cuprinde modalităţile şi responsabilităţile de efec- 
tuane, obiectivele urmărite în desfăşurarea controlului, 


1 Y. L. Massie, Methodes actuelles de direction des entreprises, 
ed, D'Org., Paris, 1967, p. 99—100, 
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Atunci cînd, în interiorul întreprinderii sau în mediul său 
exterior apar condiţii noi, poate apare necesitatea unor modi- 
ficări radicale în activitatea de marketing a întreprinderii, in- 
clusiv în orientarea programului său de marketing. Are loc 
aşa numitul proces al reviziei de marketing. Controlul joacă 
un rol însemnat și în acest sens. Prin desfășurarea lui trebuie 
să se ajugă la o cît mai obiectivă reflectare a condiţiilor in- 
terne şi externe ale întreprinderii și, dacă se impune, să 
stabilească şi să propună eventuala revizie de marketing în 
cadrul ei. 

În ultimă instanţă, controlul trebuie să conducă la am- 
plificarea efectelor aplicării programului de marketing asu- 
pra rezultatelor activităţii unităţii, să-i sporească rentabilita- 
tea şi eficiența. 
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CAPITOLUL XVIII 


Organizarea activităţii de marketing 


Adoptarea de către unităţi a gîndirii și practicii de mar- 
keting, presupune realizarea unor activităţii specifice, care să 
facă posibilă afirmarea acestui spirit, a concepţiei de marke- 
tink în viaţa acesteia. Desfășurarea unor astfel de activități 
necesită un cadru organizatoric adecvat în cadrul întreprin- 
derii, care să delimiteze. atribuţii de marketing în însăși struc- 
tura organizatorică a ei. 

Acest cadru ‘organizatoric se asigură prin implementarea 
unui compartiment de marketing în structurile de organizare 
ale unităţii. Problema nu este simplă, deoarece nu presupune 
numai crearea unui asemenea compartiment, ci schimbări în 
ansamblul organigramei, unităţii, cu noi atribuţii şi delimi- 
tări între compartimente, precum şi între ele și conducerea 
generală a întreprinderii. Dezbaterea acestor probleme face 
obiectul ultimului capitol al cursului nostru. 


1. Necesitatea și locul compartimentului de marketing 
în structura organizatorică a întreprinderii 


Necesitatea prezenţei unui compartiment de marketing se 
explică prin faptul că, există atribuţii şi activităţi ce nu pot 
fi îndeplinite de alte siructuri organizatorice ale întreprin- 
derii. Ele necesită specialiști formaţi pentru organizarea şi 
conducerea de marketing a activităţii desfăşurată. Există nu- 
meroase argumente pentru demonstrarea acestei cerinţe. 

Mai întîi, activitatea întreprinderilor care acţionează în 
spiritul marketingului se desfăşoară prin luarea în considerare 
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a spaţiului economic care definește raporturile întreprinderii 


cu piaţa, element nou în viaţa și activitatea unităţii. Orien- 
tarea, organizarea și derularea proceselor ce decurg din această 
optică intră în competența noului organism, creat special pen- 
tru a-şi asuma astfel de atribuţii. Acest nou organism este 
compartimentul de marketing. 

În al doilea rînd, problematica teoretică și practică de mar- 


keting, circumscrisă în funcţiile de cercetare, strategică și 


operaţională ale marketingului, se extind pe o arie foarte 
largă şi diversă de idei şi activităţi concrete, care impun 
oameni cu pregătire de specialitate adecvată. Studiile și cer- 
cetările de marketing, elaborarea strategiilor şi politicilor de 
acest gen, organizarea şi desfăşurarea activităţilor specifice nu 
pot fi date în răspunderea structurilor organizatorice existente 
anterior adoptării marketingului. Soluționarea corespunzătoare 
a tuturor acestor probleme necesită ur compartiment specia- 
lizat pentru problemele de marketing al2 fiecărei întreprinderi. 

Desigur, compartimentele de marketing din unităţi nu pot 
acoperi, cu forţele proprii, toate sarcinile ce le revin, în pri- 
mul rînd cele de cercetare. Ca şi în cazul altor sectoare — 
creaţie, tehnică, tehnologie etc. —, ele colaborează cu instituţii 
de cercetare, cu alte cadre de-specialităţi. Cercetările de mar- 
keting, datorită fenomenelor de piaţă extinse pe o paletă foarte 
largă — de: la cele tehnice şi pur economice, pînă la cele 
psihosociale —, necesită specialiști din numeroase domenii de 
cercetare şi într-un număr destul de mare, de care nu poate 
să dispună decît compartimentul de marketing din marile uni- 
tăţi. De aceea, compartimentului de marketing îi revin, în 
exclusivitate sarcinile de ordin strategic și operaţional, iar în 
cazul investigaţiilor, al studiilor solicită colaborarea specia- 
liștilor din unităţile de cercetare de profil și din învăţămint. 

Implementarea compartimentului de marketing s-a reali- 
zat în timp, în contextul procesului de extindere şi maturizare 
a acestui domeniu al teoriei și practicii economice. De ase- 
menca, adoptarea acestei măsuri organizatorice a cunoscut 
modalităţi concrete, privind nivelul ierarhic al compartimen- 
tulu; şi aria problematică a activităţilor, diferte de la o uni- 
tate. la alta, în funcţie de profilul unităţilor ṣi dimensiunea 


„aceştora, dar şi de opţiunea fiecărei conduceri. De aceea, în 


practica unităților se întilnesc mai multe formule organizato- 
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rice, ce includ şi activităţi de marketing. iDntre acestea, mai 
importante sînt următoarele : 

© a) Prezenţa în cadrul unităţii doar a unor activităţi de 
marketing, care se desfăşoară în diverse compartimente tradi- 
tionale — desfacere, producţie, organizare etc. Activităţile de 
marketing întilnite nu sînt cele mai semnificative, care să vi- 
zeze orientări şi acţiuni strategice ale întreprinderii, ci sînt 
activităţi impuse de necesităţi imediate — promovare, publi- 
citate etc. Problemele de. esență ale viziunii și practicii de 
marketing, cum sînt cercetarea, strategia şi programarea nu 
sînt cunoscute în preocupările unităţii. O astfel de situaţie 
este caracteristică începuturilor practicii de marketing, dar 
poate fi întilnită și în prezent în unităţi de mici dimensiuni, 
ori Gin domenii care produc bunuri și servicii pentru nevoi 
ușor de anticipat, care nu ridică probleme de piaţă deosebite. 

b) Gruparea majorităţii activităților de marketing în- 
tr-unul din compartimentele tradiționale. d2 obicei, în cel de 
vînzări, Unele din activităţi, deși organizate în alte compar- 
timente, se constituie în sectoare specializate de marketing din 
compartimentele respective. De aceea. o astfel de situaţie a 
desfășurării activităţii de marketing. se consideră superioară 
celei prezentate anterior, reprezentind un stadiu nou în evo- 
luţia organizării de marketing. Activităţile care se grupează 
în sectorul vînzări al unităţii, sint: promovarea, cercetarea, 
previziunea, serviciile de marketing etc. Alte activităţi de mar- 
keting — proiectarea şi programarea produselor, stocurile, 
distribuţia fizică —,prezente şi ele în întreprindere, sînt cu- 
prinse organizatoric în alte sectoare ale acesteia, în special, 
în cel de producţie. 

Concentrarea majorităţii aoțiitătiloi de marketing în 
compartimentul de vinzări, deși plasează acţiunile de marke- 
ting pe o poziţie inferioară în raport cu alte sectoare, pre- 
zintă totuşi, interes, ca formulă organizatorică, pentru situa- 
tiile în care rezultatele economice ale unităţii depind mai mult 
de politica de producţie şi comercială, decit de cea de marke- 
ting. Este vorba, în primul rînd, de întreprinderile care pro- 
duc; pentru categorii restrinse de beneficiari, dar şi de uni- 
tăţi unde funcţia comercială are un rol preponderent. 

c£) Constituirea unui compartiment specializat de marke- 
_ting în structura organizatorică a întreprinderii, subordonat 
„ direct. conducerii acesteia. Eşte o formulă organizatorică su- 
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perioară, reprezentind al treilea stadiu în evoluţia organizării 
activităţii de marketing, denumit și marketing integrat. 

Gruparea tuturor activităţilor de marketing într-un sec- 
tor specializat, determină desfășurarea lor ca o funcţie de mar- 
ketitg a întreprinderii, delimitată, dar și corelată cu celelalte 
funcţii, în funcţionarea sistemului de ansamblu al fiecărei 
unităţi. | 

Prin prezenţa sectorului de marketing, nu numai că este 
o recunoaştere a rolului marketingului în activitatea unităţii, 
dar este şi formula care asigură o viziune avansată, modernă, 
specifică gîndirii şi practicii economice contemporane. De aceea, 
implementarea unui compartiment de marketing, care să con- 
centreze toate activităţile ce vizează raporturile întreprinderii 
cu piața, se recomandă a fi adoptată de toate unitățile eco- 
nomice. 

d) În ultimele două decenii, în majoritatea ţărilor dazvol- 
tate, ca urmate a extinderii şi dezvoltării puternice a dome- 
niului marketingului în teoria și practica economică și a re- 
cunoașterii importanţei deosebite a activităţilor de marketing 
pentru buna funcţionare a unităţilor, în structura organiza- 
tcrică a acestora au fost create direcţii de marketing. Ele fune- 
ționează cu responsabilităţi şi atribuţii vitale pentru activi- 
tatea unităţilor cum sînt: cercetarea de marketing și fun- 
Camentarea deciziilor strategice şi tactice, elaborarea și imple- 
mentarea strategiilor de piaţă etc. În unele cazuri, direcţiile 
de marketing îşi desfășoară activitatea alături de direcţiile 
comerciale, între ele existînd delimitări de atribuţii şi cerinţe 
de colaborare, care decurg din faptul că activitatea comercială 
este o componentă a activităţii de marketing. Direcţiile co- 
mereciale includ în sfera lor numai activităţile ce rezultă din 
actele de vinzare-cumpărare ale unităţilor, pe cînd directiile 
de marketing acoperă toate activităţile ce privesc raporturile 
unităţilor cu mediul ambiant. În alte cazuri, direcţia de mar- 
keting a unităţii include şi activităţile strict comerciale, care 
se desfăşoară în compartimente specializate în cadrul acesteia. 

După aprecierea specialiștilor, există și o altă treaptă a 
organizării activităţii de marketing, în cadrul căreia compar- 
timentul de marketing deţine rolul de coordonator şi integrator 
al tuturor activităților întreprinderii, el fiind cel care joacă 
rolul decisiv în pregătirea și adoptarea tuturor deciziilor stra- 
„tegice și tactice ale unităţii. Acesta este stadiul „întreprinderii 
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Fig. 1. — Direcţie de marketing și direcție comercială în structura 
organizatorică a unității. 
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Fig. 2. — Direcţia de marketing subordonată 
şi activitatea comercială 
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de marketing“, dînd toate structurile arana ale acesteia 
acționează în viziunea de RE SE VU, 


m, Roln] şi atribuțiile compartimentului de marketing 


Atribuțiile eu DAE de marketing sînt foarte 
complexe, incluzînd toate procesele şi acţiunile prin care o 
întreprindere intră în legături cu piaţa. Compartimentul de 
marketing este cel care pregătește şi propune spre aprobare 
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conducerii societăţii, programele de marketing ale acesteia, 
pregătește documentaţia pe care conducerea întreprinderii își 
“fundamentează deciziile, din punctul de vedere al raportării 
acestora la condiţiile pieței. 

Pe de altă parte, compartimentul de marketing are și atri- 
buţii de execuţie, operaţionale, participind la organizarea și 
promovarea de către întreprindere a politicilor de piaţă ale 
acesteia, în toate componentele mixului de marketing — pro- 
dus, preţ, distribuţie, promovare. 

Toate aceste atribuţii sînt îndeplinite de compartimentul 
de marketing, împreună cu celelalte compartimente organiza- 
torice ale întreprinderii, în funcție de natura problemei asupra 
căreia urmează să ia o decizie sau să se acționeze la un mo- 
ment dat. Propunerile către coducerea întreprinderii se pot 
face, fie de un singur compartiment, fie împreună, de două 
sau mai multe compartimente. Trebuie precizat, însă, că şi 
atunci cînd asemenea propuneri se fac de un singur com- 
partiment (în cazul nostru — cel de marketing), acesta con- 
sultă, în mod obligatoriu, compartimentele care au tangenţă 
cu problema respectivă. i 

În acest context, apare cerința stabilirii relațiilor pe care 

compartimentul de marketing le are, pe de o parte, cu con- 
ducerea societății, iar pe de altă parte, cu celelalte comparti- 
mente organizatorice ale acesteia. 
„- Schema legăturilor dintre informațiile furnizate de acti- 
vitatea de marketing și diverse servicii (birouri) operaționale 
= funcționale ale întreprinderii, se prezintă astfel: (anexă 
ie. 3), le MAS AE 

Detaliind conținutul relațiilor compartimentului de mar- 
keting cu conducerea întreprinderii și cu celelalte comparti- 
mente operaționale și funcționale ale acesteia, distingem urmă- 
toarele categorii ale acestor relații : 

a) Relațiile ierarhice, care apar în raporturile cu condu- 
cerea întreprinderii și sînt, în esenţă, de subordonare față de 
aceasta, Corespunzător acestor relaţii, compartimentul de mar- 
keting primește și îndeplinește sarcini numai de la conducerea 
întreprinderii. -. ouA ; -O 

b) Relaţiile funcționale, -care apar în raporturile cu-cele- 
lalte compartimente și se materializează în transmiterea către 
acestea a unor indicații, prevederi, prescripții în cadrul obiec- 
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= tului propriu de activitate. Pe baza acestor relaţii se asigură 


viziunea unitară necesară în abordarea problemelor de piaţă. 
<) Relaţiile de stat major, care se manifestă în raportu- 
rile cu conducerea unității economice și se exprimă prin dele- 
garea de către aceasta a unor atribuţii prin care sînt soluţio- 
nate problemele care afectează ecelelalte compartimente. Astiel 
de relaţii au drept suport poziţia deținută de compartimentul 


de marketing în cadrul procesului decizional. În procesul elabo- 


rării şi luării deciziilor, compartimentului de marketing îi re- 
vin sarcini de coordonare, avînd rol de organ de sinteză. El 
-ocupă o poziţie „filtru“, în cadrul său realizîndu-se convertirea 
informaţiilor în decizii, programe de acțiune etc., care sînt su- 
puse spre aprobare consiliului de administrație. În acest proces 
de „filtrare“ a informaţiilor, compartimentul de marketing 
este un organ specializat, care analizează deciziile ce urmează 
a fi luate în legătură cu activităţile desfăşurate de celelalte 
compartimente și le supune conducerii spre aprobare, pe baza 
concepţiei de ansamblu și obiectivelor generale ale întreprin- 
derii. si i 

d) Relațiile de. cooperare apar în raporturile cu celelalte 
componente ale structurii organizatorice şi se exprimă în co- 
laborarea cu acestea în fundamentarea deciziilor. Cooperarea 
se manifestă. cu preponderență în procesul îndeplinirii măsu- 


rilor stabilite pentru realizarea obiectivelor strategice. Ea este 


impusă de necesitatea ca aceste măsuri să fie înțelese și apli- 
cate unitar de către compartimentele operative. - 


“1-3, Structura internă a compartimentului de marketing 


” Desfășurarea corespunzătoare a activităţii de marketing în 


„cadrul societății comerciale depinde și de organizarea internă 


a acestui compartiment. Pe baza experienței practice, literatura 
de specialitate evidenţiază trei criterii de organizare internă a 
compartimentului de marketing : 

a, criteriul funcţiilor sau activităţilor de marketing ; 

b. criteriul geografic ; 

c. criteriul produselor fabricate şi/sau comerrializate. 
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Organizarea pe baza criteriului funcţiilor sau activităților 
de marketing, presupune constituirea, în cadrul compartimen- 
tului de marketing, a unor colective (birouri, servicii), ale căror 
atribuţii sînt delimitate după specificul funcţiilor sau activi- 
tăților de marketing. 

Pe baza acestui criteriu, se evidențiază două variante de 
organizare internă a compartimentului de marketing. 

Există o formă liniară de organizare internă, caz în care 
toate colectivele sînt subordonate direct șefului compartimen- 
tului de marketing. | | 
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Li 
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Fig. 4. Organizarea funcţională liniară a compartimentului 
de marketing ! 


Cea de-a doua formă de organizare a compartimentului 
de marketing, după criteriul funcţiilor de marketing, este or- 
ganizarea arborescentă a acestuia, în două sau mai multe 
trepte. Se apreciază că această formă este mai avantajoasă 
decit forma liniară, prezentată mai sus, întrucât înlătură supra- 
încărcarea activității de coordonare de către șeful comparti- 
mentului, 

Organizarea după criteriul geografic are în vedere zonele 
teritoriale pe care acționează întreprinderea, care, mai întăi, 
se împart în internă și externă ; în continuare, zona (piața 
„__înternă) se împarte în urbană şi rurală, iar cea externă se 
„Împarte pe ţări sau grupe de ţări. În cadrul fiecărei zone 
i ! Joel Evans, Barry Berman, Principles vf Marketing, Second 

Edition, Macmillan Publishing Company, New York, 1988, p. 32. 
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„de! marketing j = 


pe funcții (programare, vînzare, promovare etc.), se organizează 
subcolective pe fiecare produs, iar în anumite situaţii, chiar 
şi pe sortimente. Această formă de organizare este posibilă în 
cadrul întreprinderilor cu un nomenclator restrîns sau cu grupe 


Şeful 
comporiimentului 
de morhkelina 


Programarea 


Alte octivități 
producției functioncie 


Programare Programare 
produs A produs B 
Programare Programare |) Programare Programare 
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Fig. 8. Organizarea în variantă mixtă a compartimentului 
de marketing 1 


1 Joel Evans, Barry Berman, Op. cit., p. 32 
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relativ distincte de produse și are avantajul că permite pro- 
movarea unei politici coerente la nivelul fiecărui produs. În 
același timp, există şi dezavantajul unui personal numeros, 
care conduce la costuri ridicate pentru activitatea de marketing. 
În cea mai mare parte, formulele organizării interne a 
compartimentului de marketing, sînt realizate pe criteriul 
funcțiilor şi activităţilor de marketing. Explicaţia este, credem, 
aceea că, organizarea pe criterii geografice și pe produs im- 
pune structuri numeroase şi foarte complexe, care conduc la 
cheltuieli mari. ' Totodată, activitatea de marketing își de- 
monstrează valoarea- şi eficiența, în măsura în care asigură 
o cît mai bună orientare şi desfășurare a acțiunilor strategice 
şi tactice circumscrise în mixul de marketing al unităţii. Pentru 
obţinerea unor asemenea rezultate, se pare că, formula cea 
mai bună a organizării interne a compartimentului de marke- 
ting, este, din această cauză, cea pe criteriul funcțiilor și acti- 
vităţilor de marketing. | l 
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